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Yhteisöjen merkitys hyvinvoinnin ja urheilun parissa on korostunut. Kuluttajat hakevat 
tietoa, inspiraatiota ja motivaatiota muiden kuluttajien kautta. Vuorovaikutustilanteissa 
muodostuvat sosiaaliset tunteet ja kokemukset ovatkin merkittävässä roolissa yhteisölli-
sessä kuluttamisessa. Hyvinvoinnin ja liikunnan korostumisen myötä niihin liittyvät pal-
velut ovat olleet kasvussa viimeisten vuosien aikana. Kuluttajien lisääntynyt kiinnostus 
hyvinvointia kohtaan sekä teknologinen kehitys ovat luoneet kuluttajille uusia mahdolli-
suuksia vuorovaikutukselle, kuten esimerkiksi sen, että kommunikaatio on siirtynyt fyy-
sisen läsnäolon sijaan enemmän verkkoon. Erilaisilla vuorovaikutustilanteilla on myös 
merkitystä kuluttajan henkilökohtaiseen motivaatioon.  
 
Tässä tutkimuksessa haluttiin selvittää, miten yhteisöllisyys nousee esille kuluttajien mo-
tivaatiota tarkastellessa. Tarkoituksena oli saada selville, minkälaisia yhteisöille ominai-
sia jaettuja käytäntöjä pystytään tunnistamaan, ja minkälaiset motivaatiotekijät nousevat 
esille näiden käytäntöjen sisällä. Tässä kohtaa tarkastelu rajattiin online-treeniyhteisöihin.  
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennettiin yhteisöjä, yhteisöllistä kuluttamista 
sekä motivaatiota käsittelevien tutkimusten ja kirjallisuuden pohjalta. Tutkimus toteutet-
tiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka aineisto kerättiin teemahaastatteluiden avulla.  
 
Tutkimuksessa esitettyjen jaettujen käytäntöjen pohjalta voitiin tunnistaa lukuisia erilai-
sia kuluttajia motivoivia tekijöitä. Haastattelutulosten perusteella voidaan sanoa, että ku-
luttajat motivoituivat enemmän sisäisistä kuin ulkoisista tekijöistä. Tutkimuksessa havait-
tiin, että yhteisöllä on merkitystä kuluttajan motivaatioon online-treeniyhteisöissä. Eniten 
motivoiviksi tekijöiksi tunnistettiin vertailu muihin kuluttajiin, aiheesta keskustelu sekä 
kannustaminen. Motivaatiota tukevien ja vahvistavien tekijöiden lisäksi tunnistettiin 
myös tekijöitä, jotka heikentävät kuluttajan motivaatiota. Jotta yhteisön merkitystä moti-
vaation kannalta saadaan vahvistettua, tulee yhteisöissä keskittyä mahdollisimman luo-















1. JOHDANTO  
 
Fitnessiin ja hyvinvointiin liittyvät palvelut ovat lisänneet suosiotaan viimeisten vuosien 
aikana. Tämä on vaikuttanut siihen, miten kuluttajat suhtautuvat omaan hyvinvointiin ja 
siihen liittyvään kuluttamiseen. Teknologisella kehityksellä on ollut vaikutusta suosion 
kasvuun, sillä se on mahdollistanut kuluttajille erilaisten urheiluvälineiden, palveluiden, 
applikaatioiden ja tuotteiden käyttämisen. Nykypäivänä myös erilaiset mediat ja kommu-
nikaatiovälineet ovat merkittävässä roolissa hyvinvoinnin kentällä. (Dessart & Luclou 
2019; Millington 2016.) 
 
Yhteisöllisyyteen liittyy vahvasti sosiaalisen pääoman käsite, jolla tarkoitetaan sosiaalisia 
verkostoja ja yhteyksiä, joiden kautta yksilöillä on mahdollisuus saavuttaa omaa etuaan 
ja hyötyä (Bourdieu 1986). George H. Mead on tutkinut paljon minän muodostumista ja 
hänen tutkimuksissaan nousee esille muiden ihmisten vaikutus sen muodostumiseen. Mi-
nän muodostumiseen vaikuttaa konkreettiset kohtaamiset, ja näissä sosiaalisissa tilan-
teissa yksilö jatkuvasti suhteuttaa itseään muihin yksilöihin ja heidän asenteisiinsa. (Mead 
1934.) Ihmiset siis rakentavat jatkuvasti omaa identiteettiä muiden kautta.  
 
Yhteisöllisyyden rooli on korostunut myös hyvinvoinnin ja urheilun parissa. Vuoden 
2017 fitness-trendi listauksessa ryhmävalmennus nousi edellisvuodesta ylöspäin ja 
vuonna 2018 se piti saman sijoituksensa. (Thompson 2017; Thompson 2018). Tämä tar-
koittaa sitä, että kuluttajat ovat entistä halukkaampia kuntoilemaan yhdessä, jopa tunte-
mattomien ihmisten kanssa. Tuoreen tutkimuksen mukaan kasvotusten tapahtuva vuoro-
vaikutus ja ryhmäaktiviteetit parantavat yksilön motivaatiota (Knittle, Nurmi, Cruzen, 
Hankonen, Beattie & Dombrowski 2018). 
 
Sosiaaliset verkostot ovat yleistyneet entisestään niiden ihmisten keskuudessa, jotka ja-
kavat tietoa ja etsivät emotionaalista tukea laihtumiseen ja hyvinvointiin liittyviin asioi-
hin (Ballantine & Stephenson 2011). Sosiaalinen media on omalta osaltaan helpottanut 
sitä, että tuntemattomat ihmiset ovat helpommin lähestyttävissä ja kokemuksien jakami-
nen muiden kanssa on muodostunut osaksi arkea. Yhteisön jäsenet käyttäytyvät kuitenkin 
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eri tavalla. Osalle on luontaista osallistua aktiivisesti sisällön luomiseen ja vuorovaiku-
tukseen muiden kuluttajien kanssa, mutta oikeastaan useimmat kuluttajat keskittyvät hyö-
dyntämään yhteisöä ainoastaan tiedon lähteenä. (Gummerus, Liljander, Weman, Pihl-
ström 2012.)  
 
Yhteisöllisyyden tavoin myös motivaatio on sosiaalinen ilmiö. Muiden ihmisten toiminta 
vaikuttaa enemmän tai vähemmän merkityksellisesti kuluttajan omaan motivaatioon. 
(Vallerand 2007.) Hyvinvointia ja liikuntaa tarkastellessa voidaan motivaation todeta ole-
van tärkeässä roolissa (Knittle, Nurmi, Crutzen, Hankonen, Beattie & Dombrowski 
2018).  
 
Tämä tutkielma keskittyy tarkastelemaan yhteisön jäseniä, heidän käyttäytymistä sekä 
heitä motivoivia tekijöitä. Tutkitaan erilaisia yhteisöllisen kuluttamisen piirteitä, ja yhtei-
sön jaettujen käytäntöjen avulla tutustutaan siihen, miten kuluttaminen yhteisön sisällä 




1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmärrystä yhteisöllisyydestä treeniyhteisöissä, 
ja selvittää minkälainen merkitys yhteisöllä on kuluttajan urheilumotivaatioon. Asiaa tar-
kastellaan online-treenivalmennuksien näkökulmasta. Seuraavat kolme tavoitetta on ase-
tettu tarkoituksen saavuttamiseksi:  
 
1) Ymmärtää vuorovaikutuksen merkitystä yhteisöissä 
 
2) Selvittää, minkälaisia motivaatiotekijöitä jaettujen käytäntöjen pohjalta voidaan tun-
nistaa 
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Ensimmäisen tavoitteen myötä on tarkoitus muodostaa laaja käsitys siitä, millaisessa roo-
lissa vuorovaikutus on yhteisöllisessä kuluttamisessa. Tämän tavoitteen myötä esitetään 
myös erilaisia yhteisömuotoja sekä alun perin brändiyhteisöissä tunnistetut jaetut käytän-
nöt. Toisen tavoitteen tarkoituksena on selvittää, että minkälaisia motivaatiotekijöitä pys-
tytään tunnistamaan yhteisön sisältä. Tässä kohtaa käytetään apuna yhteisössä esiintyviä 
jaettuja käytäntöjä. Tutkielman kolmannessa tavoitteessa keskitytään online-treenival-




1.2. Tutkimusote ja näkökulma 
 
Tutkimus on laadullinen, ja sen empiria kerätään teemahaastatteluilla. Teemahaastattelun 
avulla haastateltava pääsee kertomaan vapaasti tutkittavasta asiasta ja tutkija keskittyy 
siihen, että keskustelut pysyvät valitun teema-alueen sisällä ja tarvittavat tiedot tulevat 
kartoitetuksi. Teemahaastattelussa tutkijan vaikutus vastauksiin on minimaalinen, sillä 
siinä ei hyödynnetä tarkkaan asetettuja kysymyspatteristoja. (Grönfors 2011.)  
 
Tutkimuksessa haastatellaan kuluttajia, jotka ovat osallistuneet online-treenivalmennuk-
seen. Empiirisen tutkimusosion toteuttamistavan myötä tutkimus rajataan koskemaan 
nuoria naisia, jotka asuvat Suomessa. Tähän rajaukseen vaikuttaa se, että ikäerot sekä 
kulttuurien väliset erot voivat vaikuttaa tutkimustuloksiin. 
 
 
1.3. Tutkimuksen rakenne 
 
Tutkielman ensimmäinen luku johdattelee tutkimuksen aiheeseen. Siinä käsitellään ylei-
sesti tutkielman sisältöä, ja esitetään, mitä tutkielman avulla pyritään selvittämään. En-
simmäisen luvun tarkoituksena on myös selventää tutkimukseen johtaneita syitä, sekä se-
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Toinen luku toimii tutkielman ensimmäisenä teorialukuna. Tässä luvussa käsitellään yh-
teisöllisyyttä ja sitä millainen merkitys yhteisöillä on kuluttajien käyttäytymiseen. Lu-
vussa esitellään tarkemmin erilaisia kulutusyhteisöjä sekä niissä käytettäviä jaettuja käy-
täntöjä. Lopuksi tarkastellaan vielä sitä, minkälaisia mahdollisuuksia internet on tuonut 
yhteisölliselle kuluttamiselle.  
 
Kolmas luku käsittelee tutkielman toista teoriaosaa ja siinä keskitytään kuluttajien moti-
vaatioon. Luvussa selitetään mitä motivaatiolla tarkoitetaan, millaisia motivaation muo-
toja on olemassa ja mitkä tekijät liittyvät motivaatioon. Tarkastellaan minkälaiset moti-
vaatiotekijät esiintyvät online-yhteisöön liityttäessä. Luvun tarkastelu rajataan koske-
maan erityisesti liikuntamotivaatiota. 
 
Neljännessä luvussa esitellään tutkimuksen metodologiset valinnat sekä perustellaan syitä 
tehtyjen valintojen taustalla. Luvussa käydään läpi myös tutkimuksen luotettavuutta. 
 
Tutkielman viides luku keskittyy tutkimuksen tuloksiin. Luvussa käydään siis läpi synty-
neet tulokset, joita peilataan aiempien teorialukujen pohjalta muodostuneeseen teoreetti-
seen viitekehykseen. 
 
Viimeisessä luvussa kootaan yhteen tutkimuksen johtopäätökset, ja korostetaan vielä sitä, 
miten empiiriset tulokset nojautuvat teoriaan. Lopuksi luvussa esitetään mahdollisia jat-
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2. YHTEISÖLLISYYS OSANA KULUTTAMISTA 
 
Yhteisöllinen kuluttaminen ei ole ajatuksena ollenkaan uusi. Lukuisten eri tutkijoiden te-
kemät määritelmät ja näkemykset eroavat kuitenkin himan toisistaan. Muñiz ja O’Guinn 
(2001) määrittelivät yhteisön olevan “yhteinen ymmärrys yhteisestä identiteetistä” 
(Muñiz & O’Guinn 2001: 413). Yhteisöllinen kuluttaminen voidaan myös määritellä laa-
jemmin olevan ainoastaan jotain, joka tapahtuu tietyn suljetun yhteisön sisällä. Näin mää-
rittelivät Arnould & Price (1993), jotka käsittelivät tutkimuksessaan koskenlaskijoiden 
kokemuksia.  
 
 Jo pitkän ajan kuluttamiseen liittyvät rituaalit ja juhlat ovat olleet osana kuluttajien arkea 
(Muñiz & O´Guinn 2001). Yhteisölliseen kuluttamiseen vaikuttaa muiden kuluttajien tie-
dot ja taidot, yhteiset kulttuurilliset normit, omanlainen kieli ja konseptit sekä muiden 
jäsenten ja ammattilaisten identiteetit (Kozinets 1998). Yhteisön erilaiset jäsenet moti-
voituvat siitä yhteisymmärryksen tunteesta, osallistumisesta syntyvistä eduista, joita he 
yhteisön toiminnassa kokevat. Yhdessä kuluttajat pyrkivät saavuttamaan jatkuvuuden yh-
teisölle. (Thomas, Price & Schau 2013.) Yhteisöllisessä kuluttamisessa merkittävässä 
roolissa ovat spontaanit ja leikkisät kokemukset. Nämä ilahduttavat yhteisölliset koke-
mukset ylläpitävät yhteisöjä ja kannustavat entistä lojaalimpaan toimintaan. Näillä on vai-
kutusta myös kuluttajan oman identiteetin muodostumiseen (Sergina & Weijo 2016.) 
Voidaan todeta, että kulutusyhteisöt ovat merkittävässä roolissa tarkasteltaessa kulutta-
jien kokonaisvaltaista kulttuurillista näkökenttää (Canniford 2011). 
 
Yhteisöjen kautta syntyvällä sosiaalisella vuorovaikutuksella nähdään olevan vaikutusta 
myös hyvinvointiin. Sillä on vaikutusta esimerkiksi kuluttajan stressitasoon nostamalla 
ihmisten mielialaa tai tarjoamalla tukea tilanteessa, jossa kuluttaja kokee tarvitsevan 
apua. Syynä tähän voi olla se, että muut ryhmän jäsenet ovat kokeneet samanlaisia tun-
teita, diagnooseja tai kokemuksia ja voivat sen takia auttaa heitä keskustelemaan näistä 
asioista puolueettomammin kuin ihmiset, jotka eivät ole olleet vastaavanlaisessa tilan-




14   
Yhteisöistä puhuttaessa esille nousee Laven ja Wengerin esittämä teoria käytännön yh-
teisöistä (community of practice), joka tarkoittaa sitä, että yhteisöt muodostuvat ihmisitä, 
jotka jakavat samoja huolenaiheita, ongelmia tai intohimoa yhteiseen aiheeseen, ja joiden 
tarkoituksena on syventää tietämystään ja asiantuntemustaan vuorovaikutuksen kautta 
(Wenger 1998; Wenger, McDermott & Snyder 2002: 4). Wengerin (1998) esittämän tar-
kennetun teorian mukaan yhteisöllisyyden voi jakaa kahteen osaan, jotka ovat keskeinen 
sitoutuminen (mutual engagement) ja yhteistoiminta (joint enterprise).  Keskinäinen si-
toutuminen esiintyy silloin kun ihmiset ovat mukana toiminnoissa, joissa merkityksiä 
muodostetaan keskenään. Yhteistoiminta puolestaan tarkoitetaan asioita ja tekoja, joita 
on tehty yhdessä, ja joiden tarkoituksena on vahvistaa yhteisön kulttuuria ja identiteettiä. 
(Wenger 1998.) 
Käytännön yhteisöt siis yhdistävät ihmisiä oppimiseen ja tiedon jakamiseen. Tähän vai-
kuttavat jäsenarvon kehittyminen, kuluttajan halu oppia ja jakaa tietoa sekä yhteisten toi-
mintojen kehittäminen. Käytännön yhteisöt ovat olemassa niin kauan kuin yhteisöllä tai 




2.1. Yhteisön merkitys kuluttajan käyttäytymiseen 
 
Yhteisö mahdollistaa yhteenkuuluvuuden tunteen sekä keskinäisten riippuvuuksien tun-
nistamisen. Yhteisöissä eri tasoisista rooleista huolimatta henkilöt ovat tervetulleita jäse-
niksi. Tämä mahdollistaa kuluttajille tunteen, että ovat tulleet oikeaan paikkaan. Yhteen-
kuuluvuuden tunne on erittäin tärkeä, sillä se mahdollistaa sen, että kuluttajat kokevat 
miellyttäväksi keskustella heille tärkeistä asioista sekä tarjota omaa tietämystään myös 
muille yhteisön jäsenille. (Block 2018: 3.) 
 
On tärkeää huomata, että määritelminä yhteisö ja yhteisöllisyys eroavat toisistaan. Mc 
Millanin (1976) määritelmän mukaan yhteisöllisyydellä tarkoitetaan sitä, että jäsenet 
kokevat yhteenkuuluvuuden tunneta, jäsenet ovat tärkeitä toisilleen sekä ryhmälle, ja 
heillä on yhteinen usko, siitä että jäsenten tarpeet täyttyvät. (Mc Millan & Chavis 1986: 
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9.) Mc Millan ja Chavis esittävät teorian, jonka mukaan yhteisöllisyys muodostuu nel-
jästä elementistä, jotka ovat jäsenyys (membership), vaikuttaminen (influence), tarpei-
den integrointi ja täyttyminen (integration and fulfillment of needs) sekä yhteiset jaetut 
kokemukset (shared emotional connections). Vuonna 1996 Mc Millan esitti uuden päi-
vitetyn teorian, jossa nämä aikaisemmin mainitut neljä elementtiä korvattiin seuraavilla: 
henki (spirit), luottamus (trust), kaupankäynti (trade) ja yhteinen tarina (art). (Mc Millan 
1996). 
 
Yhteisöllisyyteen ja yhteisöjen ymmärtämiseen liittyy vahvasti sosiaalisen pääoman kä-
site. Adler & Known (2002) määrittelevät sosiaalisen pääoman olevan ”yksittäisten tai 
sosiaalisten yksiköiden hallussa olevien suhteiden verkostoon sisältyvien ja käytettävissä 
olevien todellisten ja mahdollisten resurssien summa” (Adler & Known 2002: 18). Sosi-
aalinen pääoma voidaan jakaa yksilötasolle ja ryhmätasolle. Yksilötasolla sosiaalinen 
pääoma on verrattavissa inhimilliseen pääomaan. Sosiaalinen pääoma voi olla esimer-
kiksi uusia ideoita, emotionaalista tukea, hyvän tahtoa, luottamusta tai yhteistyötä. Aja-
tuksena on se, että kukaan henkilö ei omista näitä resursseja itse. Ne rajoittuvat tiettyihin 
sosiaalisiin järjestelyihin tai ryhmiin, joiden pohjalta kuluttaja määrittelee oman identi-
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2.2. Yhteisöllisen kuluttamisen jaottelu 
 
Thomas ym. (2013) määritelmän mukaan kulutusyhteisö muodostuu kuluttajista, jotka 
jakavat saman kulutustottumuksen tiettyä tuotetta, merkkiä, toimintaa tai ideologiaa koh-
taan. Tutkijat ovat tunnistaneet erilaisia kulutusyhteisöitä, joista ehkä tunnetuimmiksi 
ovat nousseet alakulttuurit, brändiyhteisöt sekä kuluttajaheimot. Näissä mainituissa kulu-
tusyhteisöissä on yhdistävänä tekijänä se, että yhteisö on kuluttamisen keskiössä (Can-
niford 2011).  Jokainen kulutusyhteisö omaa kuitenkin omat erityispiirteet. Seuraavaksi 




Alakulttuurilla tarkoitetaan yhteiskunnan alaryhmää, joka on valinnut yhteisen kulutus-
toiminnon, ja sen myötä pyrkii erottautumaan muusta joukosta. Alakulttuurin ominais-
piirteitä ovat myös tunnistettava hierarkinen yhteiskunnallinen rakenne, yhteiset usko-
mukset ja arvot, omalaatuinen kieli sekä yhteiset rituaalit ja symboliset ilmaisutavat. 
(Schouten & McAlexander 1995.) 
 
Alakulttuureissa tunnusomaista on se, että jokaisella alakulttuurilla on oma hierarkiansa. 
Jäsenet jakautuvat niin sanotusti ”hard-core”- ja ”soft-core” -jäseniin. Hard-core jäsenet 
toimivat mielipidejohtajina, kun taas soft-core -jäsenet ilmentävät olemassaoloaan enem-
män esimerkiksi materian välityksellä. Ryhmän jäsenille on tyypillistä omata samanlaisia 
sitoutumisen merkkejä, kuten esimerkiksi yhtenäinen pukeutumistyyli. (Schouten & 
McAlexander 1995.) 
 
Uuteen alakulttuuriin liittyminen tulee kuluttajalta itseltään. Ryhmät eivät pääsääntöisesti 
lähesty kuluttajia vaan kuluttajien tulee itse lähestyä ryhmää. Alakulttuureissa hierarkinen 
ajattelutapa johtaa myös siihen, että uudet jäsenet astuvat ryhmään sisään hierarkian alim-
malle tasolle. Vaikka alakulttuureissa hierarkinen taso vaihtelee, kuluttajien yhtenäinen 
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Alakulttuureissa merkittävää on kollektiivinen toiminta, joka mahdollistaa kuluttajien vä-
listen sosiaalisten suhteiden luomisen ja vahvistamisen. Alakulttuureissa tärkeää on se, 
että yksilöt pystyvät olemaan aitoja. Aitoutta voidaan tarkastella niin fyysisesti kuin 
psyykkisesti. Aitous välittyy esimerkiksi tilanteissa, joissa kuluttajat jakavat tietoa ja ko-
kemuksia muiden kuluttajien kanssa. (Leigh, Peters & Shelton 2006.) Alakulttuurit toi-
mivat yhä enemmän luovuuden ja itsensä ilmaisun tiloina, jotka sopivat kuluttajille 
omasta taustasta riippumatta. Tavoitteena on oman identiteetin rakentaminen, jonka 
avulla pyritään välttämään hallitsevia ja olemassa olevia määräyksiä. Jotkut alakulttuurit 
voivat ajan kuluessa laajentua niin merkittävästi, että ne muodostuvat massakulttuureiksi. 
(Goulding ym. 2002.) Hyvänä esimerkkinä alakulttuureista toimivat Schoutenin ja Mc 
Alexanderin (1995) tutkimus Harley Davidson-moottoripyöräilijöistä ja Kozinetsin 




Brändiyhteisö muodostuu tiettyyn brändiin kohdistuvien sosiaalisten suhteiden ja ihailun 
myötä. Brändiyhteisö on asiaan erikoistunut ja maantieteellisesti rajoittumaton. Luonteel-
taan ne ovat kaupallisia erityistä on se, että yhteisön yhdistää juuri tietty brändätty tuote 
tai palvelu. Yhteisön jäsenet jakavat yhtenäistä tietoisuutta, traditioita ja perinteitä sekä 
moraalisen vastuun tunnetta. (Muñiz & O´Guinn 2001.)  
 
Brändiyhteisö muodostuu erilaisista elementeistä. Tärkeimpänä elementtinä pidetään tie-
toisuutta, jolla tarkoitetaan sitä, että yhteisön jäsenten välillä on havaittavissa luontainen 
yhteys. Jäsenet aistivat eron verrattuna yhteisön ulkopuolisiin ihmisiin. Rituaalien ja tra-
ditioiden merkitys on toinen brändiyhteisölle oleellinen tunnusmerkki. Rituaalien myötä 
korostuu yhteisön historia, jaettu kulttuuri ja yhteinen tietoisuus. Nämä rituaalit rakentu-
vat tämän tietyn brändin tai tuotemerkin ympärille. Viimeisenä elementtinä voidaan pitää 
moraalisen vastuun tunne. Moraalisen vastuun myötä velvollisuuden tunne välittyy niin 
koko yhteisöä kuin yksittäisiä jäseniä kohtaan. (Muñiz & O´Guinn 2001.)  
 
Brändiyhteisöiden toimintaa liittyy vahvasti myös yhteistyö yritysten kanssa, joka tar-
koittaa sitä, brändiyhteisön jäsenet ja yritykset toteuttavat yhdessä (co-creation). Yhdessä 
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kehittämisellä on merkittävä vaikutus myös arvontuotantoon, sillä tämän myötä kuluttajat 
ovat entistä sitoutuneempia ja lojaalimpia brändiä kohtaan. Kun yritykset antavat kulut-
tajille mahdollisuuden rakentaa brändiyhteisöjä ja vapaasti muokata yrityksen tuotteita, 
johtaa se siihen, että brändiyhteisöstä tulee entistä vahvempi. Vahva brändiyhteisö auttaa 
puolestaan vahvistamaan brändiä ja sen arvoa muiden kuluttajien silmissä. Kun kuluttajat 
voivat itse olla muokkaamassa rakastamansa brändin merkitystä, vahvistaa se brändisuh-
detta entisestään. (Schau, Muñiz & Arnould 2009; Cova & Pace 2006.) Muñiz in ja 




Maffesoli (1996) on ensimmäisiä tutkijoita, joka on nostanut esille kuluttajaheimo käsit-
teen. Kuluttajaheimo nähdään ryhmänä, joka rakentuu kuluttajista, jotka jakavat yhteiset 
kuluttamisen arvot, käyttävät jotain tiettyä tuotetta tai palvelua sosiaalisen arvon takia 
sekä haluavat ilmaista omaa identiteettiään. (Cova 1997; Mitchell & Imrie 2011.) Toisin 
kuin tavanomainen segmentointi, jossa kuluttajat ryhmitellään mielivaltaisesti segmentin 
ominaisuuksien mukaan, heimot tunnistetaan kuluttajalähtöisiksi ryhmiksi, joilla on mer-
kitys juuri yksilöiden identiteetin rakentamiselle ja uusien yhteisten uskomusten, intohi-
mojen ja ideoiden pohjalta (Mitchell & Imrie 2011). Aikaisemmin heimot olivat pieniä 
rajattuja ryhmiä, joiden sisällä oli hiljaista tietoa. Nykypäivänä heimot nähdään yhtei-
söinä, joissa korostuu niin sanotusti ”yhteinen viisaus”. (Cova ym. 2007: 20.) 
 
Kuluttajaheimoja tarkastellessa esiin nousee se, että yhteisöillä on enemmän vaikutusta 
kuluttajien käyttäytymiseen kuin esimerkiksi muodollisilla auktoriteeteilla. Tuotteita ja 
palveluita ei kulutetaan pelkästään perinteisen käyttöarvon takia, sillä myös yhdistämis-
arvon merkitys on suuri. Heimo voidaan määritellä ryhmäksi, joka omaa paikallisen, kie-
lellisen ja kulttuurisen samankaltaisuuden. Näitä ryhmiä on joskus vaikea saada selville, 
sillä ne voivat olla usein olemassa huomaamatta. (Cova & Cova 2002.) 
 
Ryhmään kuuluvat kuluttajat arvostavat tuotteita ja palveluita, jotka mahdollistavat ja tu-
kevat haluttua tai tavoiteltua vuorovaikutusta. Nykypäivänä ei ole enää kyse pelkästään 
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tuotteista tai palveluista vaan enemmän on kyse vuorovaikutuksesta ihmisten kesken. Yk-
sittäiset kuluttajat tulisi nähdä enemmänkin ryhmän jäseninä. Keskitytään siis enemmän 
yhteisöihin, kun itse tuotteisiin tai palveluun. Yhteisöt ja ryhmät toimivat oma-aloittei-
sesti ja sen takia yritysten tulisi tunnistaa yhteisöjen rakenteita. Tunnistamalla näitä ra-
kenteita he pystyvät vaikuttaa ilmapiiriin ja omaksumalla ryhmän tavat he pystyvät saa-
vuttaa myös omaa etuaan. (Cova & Cova 2002.) 
 
Kuluttajaheimot eivät siis rakennu yksittäisten brändien ympärille. Kuluttajaheimon näh-
dään olevan olemassa silloin, kun jäsenet ovat keskenään tunnistettavia, he jakavat sa-
moja kokemuksia ja tunteita sekä toimivat kollektiivisesti tuotteesta tai brändistä riippu-
matta. Kulutusheimot ovat vaikeasti mitattavissa ja niitä on ajoittain vaikea tunnistaa. 
(Cova & Cova 2002.) Kuluttajaheimo ei edellytä staattista jäsenyyttä tai uskollisuutta 
tiettyä ryhmää kohtaan. Sen sijaan se edellyttää jatkuvaa keskinäistä sitoutumista tietyn-
laisiin toimiin, joiden aikana varsinaiset merkitykset syntyvät. (Goulding ym. 2013: 816.)  
 
Kuluttajaheimoilla katsotaan olevan tiettyjä erityispiirteitä. Ensimmäiseksi voidaan mai-
nita, että heimot ovat moninaisia. Moninaisuus erityispiirteenä tarkoittaa siis sitä, että ku-
luttajat eivät ole sitoutuneita ainoastaan yhteen heimoon eikä heidän käyttäytyminen ole 
aina johdonmukaista. Heimot mahdollistavat erilaisia kulttuurillisia sidoksia eikä ryhmä 
itsessään ole se keskeisin painopiste vaan hetkellinen pysähdyspaikka, jossa kuluttaja 
pystyy hetken elämään tai muokkaamaan omaa identiteettiään ennen siirtymistä seuraa-
vaan heimoon. Tähän liittyy olennaisesti myös se, että ryhmän laatua ja sisältöä on vaikea 
pitää yhtenäisenä, sillä kuluttajien vaihtuvuus muokkaa oletettavasti ryhmää. (Bennett 
1999: 605.) Heimot ovat ohimeneviä. Niiden toiminta rajoittuu pitkälti kollektiivisen ko-
kemuksen kestoon. Heimon jäsenet eivät ole välttämättä missään tekemisissä sen jälkeen, 
kun he poistuvat kulutustilanteesta. (Goulding ym. 2013.) Kulutusheimo voi siis olla kes-
toltaan vain tilapäinen ja väliaikainen. Tässä tapauksessa yhteiset arvot ovat olemassa 
vain kokemuksen keston ajan. (Goulding, Shankar & Elliot 2002: 274.) Heimot voidaan 
nähdä yrittäjinä. Tällä tarkoitetaan sitä heimot toimivat yrityksien tapaan markkinoilla 
kollektiivisina toimijoina. Niillä on mahdollisuus luoda uutta ja vaikuttaa myös muihin 
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Cova & Cova (2002) ovat muodostaneet neljä eri kuluttajan roolia, joita esiintyy heimo-
jen sisällä. Ensimmäinen rooli on jäsen (member). Tähän rooliin kuuluvat kuluttajat, jotka 
kommunikoivat aktiivisesti heimon kanssa sekä fyysisissä että virtuaalisissa tiloissa. He 
ovat kaikista lojaaleimpia. Toinen rooli on osallistujat (participants). Näillä jäsenillä on 
pitkäaikainen intohimo, tieto ja osallistuminen heimoon. He eivät välttämättä ole yhtä 
aktiivisia kuin jäsenet, mutta pitävät kuluttamista tärkeänä. Nämä kuluttaja liikkuvat 
usein trendien perässä eivätkä ole sen takia niin vakiintuneita heimoon. Kolmantena ovat 
harjoittajat (practioners), jotka ovat asiantuntijoita tai alan ammattilaisia. Viimeisenä ovat 
kannattajat (sympathisers), jotka ovat kiinnostuneita kyseisestä kuluttamisen kohteesta, 
mutta varsinainen käytännön osaaminen ja tuntemus ovat suhteellisen vähäistä. (Cova & 
Cova 2002; Mitchell & Imrie 2011.) 
 
2.2.4. Kulutusyhteisöjen vertailu 
 
Brändiyhteisöissä ja alakulttuureissa on paljon yhteistä. Molemmissa yhteisötyypeissä 
esimerkiksi koetaan ilmapiiri jaetuksi ja kulttuuri yhtenäiseksi. Merkittävänä erona näi-
den kahden välillä ovat merkityksien muodostaminen ja omaksuminen. Alakulttuurien 
luomat merkitykset ovat vastakkain muun enemmistön hyväksymien ja luomien merki-
tyksien kanssa. Brändiyhteisöt eivät alakulttuurien tavoin hylkää ympäröivän kulttuurin 
ideologiaa vaan ottavat sen vastaan. Molemmissa yhteisötyypeissä vaikuttavat hierarkia-
tasot. Näiden kahden välillä on kuitenkin se ero, että alakulttuurissa nämä tasoerot näky-
vät voimakkaammin. (Muñiz & O´Guinn 2001.) 
 
Brändiyhteisön ja kulutusheimon erottavat toisistaan siten, että heimot toimivat enemmän 
ihmisten välillä ja niiden koetaan olevan enemmän riippuvaisia paikasta. Brändiyhteisöt 
ovat tämän suhteen huomattavasti vapautuneempia. (Muñiz & O´Guinn 2001.) Alakult-
tuurit eivät myöskään ole niin paikkasidonnaisia ja toiminta voi jakaantua laajasti eri 
maantieteelisille alueille (Schouten, Martin, McAlexander 2002). 
 
Brändiyhteisöt ovat yleisesti kaupallisempia kuin alakulttuurit tai heimot. Brändiyhteisöt 
rakentuvat usein jonkun olemassa olevan vahvan brändin tai tuotteen ympärille. Brän-
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diyhteisöt toimivat kaupallisesti, kun taas heimot toimivat vahvasti ei-kaupallisesti. Ala-
kulttuureiden kohdalla itse kulutettava asia määrittelee sen, onko kyse kaupallisesta vai 
ei-kaupallisesta toiminnasta. (Muñiz & O´Guinn 2001.) Harley-Davidson ja moottoripyö-
räilijät ovat hyvä esimerkki siitä, kun alakulttuurilla on merkittävä vaikutus kaupallisuu-
teen. Kyseisen alakulttuurin kaupallisuus vaikuttaa sekä itse Harley-Davidson tuotteisiin, 
mutta myös vastaavalaisiin vaihtoehtoihin. (Schouten ym. 2002.) 
 
Jokaisessa yhteisötyypissä sitoutuneisuuden taso vaihtelee. Alakulttuureissa sitoutunei-
suuden rooli on merkittävä. Uudet jäsenet pyrkivät pääsemään ulkopuolelta sisälle osaksi 
alakulttuuria. Alakulttuureissa jäsenet jakavat keskenään saman identiteetin ja ryhmän 
rituaalit ja symbolit ovat tärkeässä roolissa. (Wheaton 2000.) Brändiyhteisöjen kohdalla 
sitoutuneisuus kohdistuu enemmän itse tuotetta tai brändiä kohtaan. Brändiyhteisöjen 
kohdalla muut kuluttajat tai yhteisön jäsenet eivät ole niin merkittävässä roolissa. Kulut-
tajaheimoissa sitoutuneisuus on vähäisintä. (Muñiz & O´Guinn 2001.) 
 
 




Alakulttuuri Hierarkinen rakenne, vahvat yhteiset rituaalit ja symbolit, 
kuluttaja lähestyy ryhmää, oman identiteetin rakentaminen, 
sitoutuneisuus, pitkäkestoisia. 
Brändiyhteisö Rakentuu brändin ympärille, kaupallisia, yhteistyö yrityk-
sen kanssa, tietoisuus, perinteet, vahva moraali. 
Kulutusheimo Yhteisöllä merkitys kuluttajan käyttäytymiseen, fokus yh-
teisössä ei tuotteessa/palvelussa, dynaaminen, voi olla paik-
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2.3. Jaetut käytännöt yhteisöllisessä kuluttamisessa 
 
Schau ym. (2009) ovat toteuttaneet kattavan tutkimuksen siitä, miten brändiyhteisön si-
sällä kuluttaminen tapahtuu ja miten yhteisön sisällä käytäntöjä jaetaan. Tutkimuksen ta-
voitteena oli löytää yhteisöjen sisältä jaettuja käytäntöjä, joiden erityispiirteet toistuvat 
riippumatta siitä, minkä ympärille yhteisö on muodostunut. Tutkimuksessa esitetään lop-
putuloksena 12 jaettua käytäntöä, jotka olivat havaittavissa yhteisöllisessä kuluttami-
sessa. Nämä 12 erilaista käytäntöä jaettiin neljän eri teeman ympärille, jotka ovat sosiaa-
linen verkottuminen, mielikuvien johtaminen, yhteisöön sitoutuminen sekä tuotteen 
käyttö. (Schau ym. 2009.) Tutkimuksen empiria rakentuu vahvasti tämän mallin ympä-
rille. 
 
2.3.1. Sosiaalinen verkostoituminen 
 
Ensimmäinen jaettu käytäntö on sosiaalinen verkostoituminen. Sosiaalisen verkostoitu-
misen käytännöt keskittyvät muodostamaan, kehittämän ja ylläpitämään brändiyhteisön 
jäsenten välisiä yhteyksiä. Näihin käytäntöihin kuuluu tervetulleeksi toivottaminen, em-
patia ja hallinnoiminen. Tervetulleeksi toivottamisessa on kyse siitä, että tervehditään uu-
det jäsenet, opetetaan heidät brändin tavoille ja autetaan tulemaan osaksi yhteisöä. (Schau 
ym. 2009.) 
 
Empatian avulla välitetään emotionaalista ja fyysistä tukea muille jäsenille. Se voi liittyä 
suoraan brändiin kohdistuvien ongelmien selvittämiseen tai yhteisön jäsenen henkilökoh-
taisiin ongelmiin kuten terveydentilaan. (Schau ym. 2009.) 
 
Hallinnointi korostaa yhteisön sisäisten sääntöjen ja sopimuksien toteutumista ja noudat-
tamista. Nämä kolme käytäntöä korostavat erityisesti yhteisön samankaltaisuutta sekä 
oletettua käyttäytymistä itseään ja muita jäseniä kohtaan. Sosiaalinen verkostoituminen 
tapahtuu pääasiassa aineettomasti ja sen vaikutuksesta vahvistuvat yhteiskunnalliset ja 
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2.3.2. Mielikuvien johtaminen 
 
Mielikuvien johtamisessa keskitytään ulospäin muodostuvien vaikutelmien hallintaan. 
Mielikuvien johtamisen käytäntöjä ovat evankeliointi sekä perusteleminen. Evankeliointi 
tarkoittaa sitä, että yhteisön jäsenet toimivat niin sanotusti hyvän tahdon lähettiläinä ja 
jakavat brändiin liittyviä hyviä uutisia sekä brändiyhteisön jäsenille että myös yhteisön 
ulkopuolisille henkilöille. Perustelemisen käytännössä on kyse siitä, kun omia valintoja 
ja suhtautumista perustellaan muiden edessä. Näitä keskusteluita voidaan käydä myös 
yhteisön ulkopuolisten henkilöiden kanssa, jolloin keskustelut saattavat kääntyä helposti 
myös väittelyiksi. (Schau ym. 2009.) 
 
2.3.3. Yhteisöön sitoutuminen 
 
Yhteisön sitouttamisessa on kyse siitä, että vahvistetaan jäsenten kasvavaa sitoutumista 
brändiyhteisöön. Tämä sitoutuminen tapahtuu niin yksilö kuin ryhmätasolla. Yhteisön si-
toutumiseen liittyvät käytännöt ovat panostaminen, virstanpylväiden saavuttaminen, mer-
kitseminen ja dokumentointi. Panostamisen käytännössä yhteisön jäseniä rajataan tar-
kemmin erilaisten osa-alueiden mukaan. Jaottelun perusteena voi olla esimerkiksi suku-
puoli. (Schau ym. 2009.) 
  
Virstanpylväiden saavuttamisen käytännöllä tarkoitetaan sitä vaihetta, kun yksilö kokee 
saavuttaneensa merkityksellisiä kokemuksia tai asioita. Schau ym. (2009) esittivät artik-
kelissaan erimerkin, jossa virstanpylvään saavuttamisena koetaan se hetki, kun menee 
ensimmäistä kertaa mieluisan bändin konserttiin. Merkitseminen tapahtuu virstanpylväi-
den saavuttamisen yhteydessä. Merkitsemisen käytäntö on esimerkiksi se hetki, kun kon-
sertin yhteydessä ostaa muistoksi bändin paidan. (Schau ym. 2009.) 
 
Viimeinen käytäntö, joka liittyy yhteisöön sitoutumiseen, on dokumentointi. Dokumen-
tointia tapahtuu silloin, kun yhteisön jäsen muodostaa oman historiansa yhteisöön liitty-
vään toimintaan perustuen. Dokumentoinnin katsotaan sitovan yhteen aikaisemmin esi-
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2.3.4. Tuotteen käyttö 
 
Käytänteillä, jotka liittyvät tuotteen käyttöön, pyritään kehittää tai parantaa tuotteen käyt-
tökokemusta. Käytänteet jakautuvat viimeistelyyn, räätälöintiin sekä tuotteistamiseen. 
Viimeistelyllä tarkoitetaan sitä, kun kuluttajat hyödyntävät itse kehitettyjä tapoja paran-
nella ja ylläpitää olemassa jo olevaa tuotetta. Viimeistelyn tarkoituksena on siis saavuttaa 
entistäkin parempi käyttökokemus. (Schau ym. 2009.) 
 
Viimeistely ja räätälöinti ovat hyvin lähellä toisiaan. Räätälöinti eroaa viimeistelystä si-
ten, että siinä käytäntöjen avulla tuotetta pyritään muokkaamaan vielä enemmän omien 
tarpeiden mukaisiksi. Kuten viimeistelyssä myös räätälöinnissä tavoitteena on entistä pa-
remman käyttökokemuksen luominen. (Schau ym. 2009.) 
 
Tuotteistamisen käytäntö on joko yrityksien tai yhteisön jäsenten välillä tapahtuvaa kom-
munikaatiota. Tuotteistamisessa on kyse siitä, että annetaan neuvoa tuotteiden käyttöön 
liittyen. Muita yhteisön jäseniä voidaan esimerkiksi neuvoa olemaan käyttämättä toisen 
yrityksen tuotteita, kun taas yritykseen kohdistuvassa neuvomisessa voi olla kyseessä 
tuotteeseen tai palveluun kohdistuvat kehitysehdotukset. (Schau ym. 2009.) 
 
 
2.4. Verkon tuomat mahdollisuudet kulutusyhteisöille 
 
Tällä hetkellä on huomattavissa kulttuurillinen muutos kohti entistä hyvinvointikeskei-
sempää ajattelutapaa. Tätä hyvinvointiin liittyvää kulttuuria kehittävät ja muokkaavat 
useat online-yhteisöt, jotka keskittyvät juuri hyvinvoinnin, kuntoilun ruokavalion ja in-
spiroimisen ympärille. Nämä tulevat esille niin hyvinvointiin liittyvässä tiedonhaussa 
kuin siihen liittyvässä kommunikoinnissa. Fitness-yhteisöt perustuvat siihen, että yhteisöt 
jäsenet voivat kommunikoida keskenään sen sijaan, että kuluttajat kirjaisivat omia suori-
tuksiaan pelkästään seurantajärjestelmään. Viime vuosina verkossa olevien fitness-yhtei-
söjen määrä on kasvanut valtavasti ja tämä näkyy siinä, että sosiaalinen media sekä nämä 
fitness-yhteisöt ovat saaneet paljon huomiota myös tutkijoiden keskuudessa. (Zeng, Alm-
quist & Spiro 2017; Jong 2016.)  
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Kulutusyhteisöt eivät siis ole luonteeltaan pelkästään fyysisiä, sillä internetin laajentumi-
sen myötä myös kuluttajat ovat keskittyneet kommunikoimaan yhä enemmän digitaali-
sesti. (de Valck, van Bruggen & Wierenga 2009; Deng & Guo 2018; Jacobsen, Tudoran 
& Lähteenmäki 2018.)  Kozinets (1999) määrittelee virtuaalisen kulutusyhteisön tarkoit-
tavan sidosryhmiä, joiden kanssakäyminen perustuu yhteiseen innostukseen ja tietämyk-
seen tiettyä kulutustoimintaa kohtaan (Kozinets 1999: 254). Virtuaaliset kulutusyhteisöt 
poistavat ajalliset sekä paikalliset rajoitteet, joten ne mahdollistavat kuluttajien kanssa-
käymisen ajasta tai paikasta riippumatta. Online-yhteisöihin pätevät kuitenkin samat eh-
dot kuin perinteisiin kulutusyhteisöihin. Tällä tarkoitetaan sitä, että kuluttajien tulee muo-
dostaa jaettuja rituaaleja, yhteisiä perinteitä sekä kokea velvollisuudentunnetta ryhmää 
kohtaan. Verkkosivut ja online-yhteisöt vaikuttavat uusien kulttuurien syntymiseen. 
(Stokburger-Sauer & Wiertz 2015; Muñiz & O´Guinn 2001; Rokka & Moisander 2009.)  
 
Tiedon jakaminen, kerääminen ja yhdistäminen ovat nykypäivänä osana kuluttajien ar-
kea. Ennen internetiä ihmiset vastaanottivat tietoa ulkopuolelta pääosin passiivisesti, 
mutta nykypäivänä tilanne on kuitenkin toinen. Nyt kuluttajilla on mahdollisuus osallis-
tua niihin prosesseihin, joissa tietoa tuotetaan ja jaetaan. Online-yhteisöissä tieto on ni-
menomaan yhteisön jäsenten muodostamaa ja tieto välittyy yhteisön sisällä suoraan 
muille asiasta kiinnostuneille henkilöille. Tämänlaisella tiedonjakamisella pystytään mo-
tivoimaan sekä itseä että muita kuluttajia. (Jin, Li, Zhong & Zhai 2015.) 
 
Teknologinen kehitys on tuonut uusia ulottuvuuksia myös kuntoiluun. Niin sanottu kun-
toilun uusi aikakausi on tehostunut teknologisten kehityksien myötä, sillä kehitys on mah-
dollistanut muun muassa sosio-teknisten verkkojen ilmestymisen, kuluttajan ja teknolo-
gian välisen vuoropuhelun, datan hyödyntämisen sekä yksittäisten kuluttajien osallistu-
minen entistä laajempiin online-yhteisöihin. Lukuisat online-yhteisöt ovat luonteeltaan 
erilaisia. Yhteisöt voivat olla esimerkiksi yrityksien luomia virallisia sivuja ja yhteisöitä. 
Osa online-yhteisöistä saattaa olla suljettuja vain tietyille kuluttajille tai ne voivat olla 
avoimia kuluttajien ”web-heimoja”, joissa jäsenet kommunikoivat kaikenlaisista aiheista, 
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Online-kulutusyhteisöt koetaan tehokkaiksi kommunikaatiokanaviksi, joissa tiedon saa-
minen on helppoa. Kuluttajat kokoontuvat tietyn kulutuskohteen ympärille jakamaan, ke-
hittämään tai keskustelemaan yhteisestä kiinnostuksenkohteesta. Yleensä syynä osallis-
tumiseen on joko henkilökohtaisen mielenkiinto tai henkilökohtainen tarve. Ryhmän kes-
ken mahdollistetaan henkilökohtaisten sekä jaettujen tavoitteiden saavuttaminen. (Dhola-
kia, Bagozzi & Pearbo 2004; Jacobsen ym. 2018.) Kun saman henkiset kuluttajat ovat 
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, on luonnollista, että heidän yhteydenpidosta tulee 
toistuvaa ja heidän välille muodostuu luottamusta. Huomaamatta näistä yhteisöistä on 
muodostunut virtuaalisia kohtaamispaikkoja, jotka mahdollistavat tiedon jakamisen sekä 
sosiaalisen vuorovaikutuksen muiden kuluttajien kanssa. (Kozinets 1999.) 
 
Virtuaalinen alusta tarjoaa tilaisuuden osallistua keskusteluihin, jakaa kuvia, julkaisuja ja 
tekstejä, joiden myötä kulttuurillinen merkitys siirtyy kuluttajalta toiselle. Erityisesti ver-
kossa toimivien yhteisöjen kohdalla tulee korostaa sitä, että raja faktaan ja fiktioon pe-
rustuvan tiedon välillä voi olla hyvinkin häilyvä. Virtuaaliset kulutusyhteisöt mahdollis-
tavat helposti myös kuluttajien ja yrityksien välisen kommunikaation ja sitä kautta vai-
kuttaa yrityksen toimintaan. (Stokburger-Sauer & Wiertz 2015; Muñiz & O´Guinn 2001; 
Rokka & Moisander 2009.) Hyvinvointia tarkastellessa fitness-yhteisöt ja erilaiset sosi-
aalisen median alustat tarjoavat käyttäjille mahdollisuuden itsensä tarkkailuun tai valvon-
taan, sosiaaliseen verkostoitumiseen ja nautintoon. Kuvien ja kirjoituksien avulla ideat ja 
opit välittyvät muille kuluttajille. (Stragier, Abeele, Mechant & Marez 2016; Jong 2016.) 
 
Virtuaaliyhteisön jäsenet voidaan jaotella julkaisijoiksi (posters) sekä tarkkailijoiksi (lur-
kers). Osa yhteisön jäsenistä ovat luonteeltaan aktiivisia keskustelijoita ja julkaisijoita. 
Kuitenkin suurin osa yhteisöön osallistuvista kuluttajista ovat passiivisia tarkkailijoita. 
On olemassa paljon erilaisia syitä siihen miksi tarkkailijat eivät aktiivisesti osallistu toi-
mintaan. Osa kuluttajista saattava kokea epävarmuutta ja he ajattelevat liikaa muiden ku-
luttajien mielipiteitä, toisille kommunikaatio voi olla käytännön syistä vaikeampaa ja osa 
haluaa pitää oman anonyyminsä salaisena. Luokittelu ei kuitenkaan ole tarkka tai pysyvä, 
sillä osa kuluttajista voivat ajan kuluessa muuttaa käyttäytymistään. Kun yhteisö tulee 
  
 
27   
kuluttajalle tutuksi, käyttäytyminen voi muuttua luonnollisemmaksi ja helpommaksi. (Lai 
& Chen 2014; Mousavi, Roper & Keeling 2017.)  
 
Sen lisäksi, että virtuaaliyhteisöt mahdollistavat oppimiseen ja tiedon jakamiseen, ne tar-
joavat tilaisuuden itseilmaisuun ja mahdollisuuden saada huomiota muilta kuluttajilta. 
(Jakobsen ym. 2018, Deng & Duo 2018.) Kim, Chan & Kankanhalli (2012) määrittelevät 
virtuaalisen yhteisön kontekstissa itseilmaisun tarkoittavan sitä ”missä määrin henkilö 
haluaa tuoda esille ensisijaista kuvaansa” (Kim, Chan & Kankanhalli 2012: 1235). Sen 
lisäksi, että kuluttajat lähettävät yhteisössä viestejä, he antavat välitöntä palautetta esi-
merkiksi tykkää -toiminnon kautta tai jakamalla tämän viestin eteenpäin muille käyttä-
jille. Tämä siis mahdollistaa sekä nopean ja vuorovaikutuksellisen osallistumisen että pa-
lautteen antamisen hyvinvointiin liittyvissä asioissa. Muiden kuluttajien jakamilla julkai-
suilla voi olla sekä motivoivia että estäviä vaikutuksia. (Jong 2016; Dessant & Duclou 
2019.) Näillä toiminnoilla on siis vaikutusta kuluttajien saamaan huomioon sekä tapaan 
ilmaista itseään.  
 
Kuluttajat liittyvät verkkoyhteisöihin omasta tahdosta. Liittymiseen yleensä vaikuttaa se, 
että kuluttaja kokee yhteenkuuluvuuden tunnetta muiden kuluttajien kanssa. Tämän takia 
kuluttajilla on tietyt syyt liittyä juuri tietynlaisiin yhteisöihin. Tiivis yhteisö johtaa usein 
kuluttajien aktiivisempaan osallistumiseen, joka puolestaan liittyy siihen, että kuluttajat 
sitoutuvat tähän kyseiseen yhteisöön helpommin. Yhteisöön osallistumiseen vaikuttaa 
siis se, että kuluttajat tunnistavat kuuluvansa ryhmään ja sisäistävät sen määrittelemät 
normit. Kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneita hyvinvoinnista, ovat motivoituneita sitoutu-
maan terveydellisiin uskomuksiin ja tapoihin.  (de Valck 2009; Dessant & Duclou 2019.) 
 
Virtuaaliyhteisöissä luottamus perustuu positiivisiin kokemuksiin, joka kohdistuvat jäse-
niin ja koko ryhmään. Luottamus vähentää yhteisön sisäistä epävarmuutta ja mahdollistaa 
kestävämpien ihmissuhteiden muodostumisen. Kun luottamussuhde on rakennettu, ihmi-
set ovat valmiimpia osallistumaan yhteistyöhön. Jos henkilökohtainen luottamus on 
vahva ja vakaa, ihmiset uskaltavat avoimemmin jakaa ja kerätä tietoa sekä kokemuksia, 
jonka pohjalta kuluttajat luovat yhdessä arvoa.  Tämä puolestaan parantaa koko ryhmän 
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osallistumista. Näin ollen luottamuksella on todella suuri merkitys yhteisön jäsenten kes-
ken. (Liou, Chih, Hsu & Huang 2015; Liu, Lee, Liu, Chen 2018.) Monet tutkimukset ovat 
osoittaneet, että toisen läsnäololla ja sosiaalisella tuella on positiivista vaikutusta tervey-
teen liittyvissä asioissa kuten painonpudotuksessa ja liikunnan lisäämisessä. (Zeng 2017; 
Stragier ym. 2016.) 
 
Internet ja ylipäätään virtuaalimaailma on mahdollistanut anonymiteetin, joka puolestaan 
tarjoaa käyttäjille helpomman tilaisuuden niin positiiviselle kuin negatiiviselle keskuste-
lulle. Se antaa ihmisille mahdollisuuden kokeilla uusia käyttäytymismalleja pelkäämättä 
sosiaalista tuomiota. Näissä yhteisöissä kuluttajat voivat kokeilla uusia ja erilaisia käyt-
täytymismalleja, osallistua luovaan toimintaan sekä rikkoa ehkä totuttuja sosiaalisia nor-
meja. Virtuaalisesti kuluttajan on siis helpompi luoda erilaisia ”minä-konsepteja”. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että kuluttaja pystyy tilannekohtaisesti määrittelemään, millainen on yk-
sityinen minä, ja miten esimerkiksi julkinen minä eroaa siitä. Kuten offline-identiteetti, 
myös online-identiteetti voi muodostua useista eri identiteeteistä, jotka voivat pohjautua 
kuluttajan omaan identiteettiin, rooliin pohjautuvaan identiteettiin tai johonkin sosiaali-
seen identiteettiin. Online-yhteisöissä itseilmaisu on helpompaa. (Kim, Lee & Lee 2019; 
Lee & Suh 2015.) Anonymiteetillä on vaikutusta myös ryhmäidentiteetin muodostumi-
seen. Kim, Lee ja Lee (2019) esittivät tutkimuksessaan, että anonymiteetillä on ryh-





Yhteisöllinen kuluttaminen on ollut osa kulutustottumuksia jo pitkän ajan, mutta ajan ku-
luessa nämä yhteisöllisen kuluttamisen tavat ovat kokeneet muutoksia. Aina kuitenkin iso 
osa yhteisöllistä kuluttamista ovat olleet ne sosiaalisten tunteet ja kokemukset, joita ku-
luttaja saa vuorovaikutuksesta muiden yhteisön jäsenten kanssa. Yhteiset kokemukset 
mahdollistavat vuorovaikutuksen kuluttajien välille, joka välittyy kuluttajalle sosiaali-
sena pääomana.  Nämä tekijät ovat loppupeleissä niitä, jotka liittyvät kuluttajan oman 
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Kulutusyhteisön ideana on se, että kuluttajat jakavat yhteisen kulutustottumuksen jotain 
tiettyä tuotetta tai toimintaa kohtaan. Tämä perus idea on kaikissa kulutusyhteisöissä 
sama, mutta silti kulutusyhteisöt voidaan luokitella vielä tarkemmin niiden erityispiirtei-
den mukaan. Yleisimmin ne jaotellaan seuraavasti: alakulttuurit, brändiyhteisöt ja kulu-
tusheimot. Alakulttuuri on kulutusyhteisöistä hierarkisin ja siinä vahvat yhteiset rituaalit 
ohjaavat yhteisön toimintaa. Alakulttuureissa on hyvin yleistä, että jäsenet rakentavat 
omaa identiteettiä yhteisön toiminnan pohjalta. Jäsenet ovat yleensä todella sitoutuneita 
ja yhteisön toiminta on pitkäkestoista. Brändiyhteisö on puolestaan tietyn brändin ympä-
rille rakentunut ja sen takia se on luonteeltaan paljon kaupallisempi. Tässä yhteisö on 
vahvasti yhteistyössä myös yrityksen kanssa. Kulutusheimot keskittyvät juuri yhteisöön, 
eli ryhmän jäseniin, eikä itse tuotteeseen tai palveluun. Toiminta on tunteisiin pohjautu-
vaa ja luonteeltaan dynaamista. Vaikka yhteisöt monesti eroavat hieman toisistaan, pys-
tyivät Schau ym. (2009) tunnistamaan tiettyjä kulutustottumuksia, jotka toistuvat yhtei-
söstä riippumatta. Tutkimuksesta muodostui 12 jaettua käytäntöä, jotka rakentuvat neljän 
vahvan kattoteeman alle. 
 
Teknologinen kehitys on tuonut merkittävän muutoksen ja uusia mahdollisuuksia kulu-
tusyhteisöjen toimintaan. Kun yhteisöistä poistetaan ajalliset ja paikalliset esteet, on ku-
luttajien välinen kommunikointi huomattavasti helpompaa. Kuluttajat ovat myös muuttu-
neet luonteeltaan ja nykyään he ovat aktiivisempia jakamaan, keräämään ja muodosta-
maan tietoa kuin aikaisemmin. Vaikka verkko ja teknologia on tuonut yhteisölliselle ku-
luttamiselle paljon uusia mahdollisuuksia, on se tuonut mukanaan myös tiettyjä haasteita 
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3. KULUTTAJIEN MOTIVAATIO 
 
Motiivit ovat niitä syitä, jonka takia asioita tehdään. Ne ovat tekijöitä, jotka ohjaavat toi-
mintaa kohti tavoitteita. Motiiveita voidaan kutsua toiminnan psyykkisiksi vaikuttimiksi 
ja niiden avulla pystytään vaikuttamaan toiminnan voimakkuuteen. Motiivit voidaan luo-
kitella biologisiin, sosiaalisiin ja psyykkisiin motiiveihin ja eri motiiveista riippuen ne 
voivat olla joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Motiivit voivat olla kestoltaan joko 
lyhyt –tai pitkäkestoisia. (Aarnio, Kalakoski, Paavilainen, Rantala & Suomalainen 2013: 
28-29.) 
 
Motiivien kokonaisuutta kutsutaan motivaatioksi (Aarnio ym. 2013: 28). Motivaatio voi-
daan määritellä monella eri tapaa. Deci & Ryan (1958) määritelmä motivaatiosta sopii 
hyvin, kun tarkastellaan liikuntaan liittyvää motivaatiota. He kuvailevat motivaation ole-
van voima, joka saa aikaan toiminnan ja antaa käyttäytymiselle energiaa. Päämäärien saa-
vuttaminen siis motivoi meidät toimimaan ja motivaatio antaa suunnan käyttäytymiselle. 
Tämä suunta ohjaa siihen, että päämäärä toteutuu. (Deci & Ryan 1985: 3.) Ihmiset voivat 
seisoa oman käyttäytymisen takana joko heidän omien etujensa tai arvojensa takia tai 





Ihmiset käyttäytyvät eri tavalla. Joidenkin käyttäytyminen on oma-aloitteista, jolloin he 
tekevät itse myös päätöksen siitä sitoutuvatko he asioihin. Vaihtoehtoisesti toiminta voi 
olla passiivista ja muiden ohjaamaa. Erilaiset käyttäytymismallit ohjaavat kuluttajan ke-
hitystä ja sosiaalisia olosuhteita. Itseohjautuvuusteoria keskittyy tarkastelemaan miten so-
siaaliset olosuhteet vaikuttavat ihmisen motivaatioon, hyvinvointiin ja psykologisiin pe-
rustarpeisiin. (Ryan & Desi 2000.) Teorian mukaan ihmisellä on kolme psykologista pe-
rustarvetta, jotka vaikuttava ihmisen kehitykseen ja hyvinvointiin. Nämä perustarpeet 
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Ihmiset ovat luonnostaan uteliaita ja motivoituneita. He pyrkivät oppimaan ja hallitse-
maan uusia taitoja sekä soveltamaan näitä oppeja omassa elämässään. Sosiaaliset yhtey-
det vaikuttavat sekä kuluttajan motivaatioon että henkiseen kasvuun. Erilaiset tilanteet ja 
esimerkiksi kulttuurit vaikuttavat siihen, kuinka voimakkaita merkitykset ovat. Ympäris-
tölliset tekijät vaikuttavat myös itsensä motivointiin, sosiaalisen käyttäytymiseen sekä 
omaan hyvinvointiin. (Ryan & Desi 2000.)  
 
Itseohjautuvuusteoria on pystynyt tunnistamaan useita erilaisia motivaatiotyyppejä, joista 
jokainen vaikuttaa eri tavalla oppimiseen, suorituskykyyn, henkilökohtaisiin kokemuk-
siin ja hyvinvointiin. Motivaation voimakkuus vaihtelee myös henkilökohtaisesti. Moti-
vaatiotason, kuinka voimakkaasti on motivoitunut, lisäksi vaihtelee myös motivaation 
tyyppi. Kaksi yleisintä motivaatiotyyppiä on sisäinen ja ulkoinen motivaatio. Sisäinen 
motivaatio viittaa siihen, että ihminen on motivoitunut, koska kyseinen asia on mielen-
kiintoinen tai hän saa siitä nautintoa. Ulkoisen motivaation päämäärä on puolestaan se, 
että se johtaa erilliseen haluttuun lopputulokseen. Yleisesti siis motivaation luonteeseen 
vaikuttaa suuresti se, että onko kyseessä sisäinen vai ulkoinen motivaatio. (Ryan & Desi 
2000.) 
 
3.1.1. Sisäinen motivaatio 
 
Kun puhutaan sisäisestä motivaatiosta, tarkoitetaan toimintoja, joita tehdään halutun mie-
lihyvän takia. Sisäisesti motivoituneet ihmiset eivät tee esimerkiksi liikuntasuoritusta ai-
noastaan ulkoisten hyötyjen takia vaan he kokevat, että suorituksesta aiheutunut sisäinen 
nautinto, tyytyväisyys tai kiinnostus on ulkoisia tekijöitä tärkeämpiä. Sisäiseen motivaa-
tioon liittyy myös halu kehittyä. Kuluttajaa siis motivoi enemmän toiminnon hauskuus ja 
miellyttävyys kuin ulkoinen paine ja tai pelkästään palkitseminen. Kuluttajan voidaan sa-
noa motivoituvan enemmän positiivisista kokemuksista kuin välineellisestä arvosta. 
(Ryan & Desi 2000; Kivez 2003; Aarnio 2013: 46.) 
 
Monet tutkimukset ovat osoittaneet, että positiivinen palaute parantaa sisäistä motivaa-
tiota, kun taas negatiivisella palautteella on heikentävä vaikutus. (Ryan & Desi 2000.) 
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Ulkopuolelta tulevat toiminnot kuten arviointi ja palaute muokkaavat sisäistä motivaa-
tiota. Esimerkiksi vanhempien tai valmentajan asettamat määräykset vaikuttavat suoraan 
henkilön omaan sisäiseen motivaatioon. Tähän liittyy vahvasti se, että sisäinen motivaatio 
heikkenee heti, kun ihmisen omaa toimintaa tai osallistumista kyseenalaistetaan. Vaikka 
sisäinen motivaatio yleisesti heikkenee ohjauksen alla, on sanallisella kannustuksella ja 
kiitoksella kuitenkin positiivinen vaikutus. Motivaatiolla nähdään siis olevan vaikutusta 
siihen, miten kuluttaja lähestyy asiaa ja miten kuluttaja vastaanottaa palautetta. Myös pal-
kinnot nähdään olevan sidoksissa sisäiseen motivaatioon. (Harackiewicz & Sansone 
2000; Aarnio ym. 2013: 46.) 
 
Suorituskykyyn vaikuttavat epävarmuustekijät heikentävät sisäistä motivaatiota. Suori-
tuskyvyn laatu heijastuu suoraan motivaatioon. Tästä johtuen pätevyyttä voidaan pitää 
tärkeänä motivaatiotekijänä. Kuluttajat selkeästi nauttivat asioista, joissa tuntevat ole-
vansa hyviä tai tehokkaita. Suoritusmotivaatioon liittyy tahto saavuttaa haastavampia ta-
voitteita ja kehittyä tekemisessä jatkuvasti paremmaksi. (Harackiewicz & Sansone 2000; 
Aarnio ym. 2013: 48.) 
 
3.1.2. Ulkoinen motivaatio 
 
Ulkoisessa motivaatiossa on kyse siitä, että tiettyä toimintaa tehdään määritellyn loppu-
tuloksen saamiseksi. Ulkoinen motivaatio eroaa siis huomattavasti sisäisestä motivaati-
osta, sillä nauttimisen sijaan korostuu juuri välineellinen arvo. (Ryan & Desi 2000.) 
 
Ulkoinen motivaatio voidaan jaotella viiteen eri luokkaan, jotka ovat epämotivaation tila, 
ulkoinen sääntely, ehdotettu sääntely, tunnistettu sääntely sekä kokonaisvaltainen sään-
tely. Epämotivaation tila eli amotivaatio tarkoittaa sitä, että kuluttaja ei ole ollenkaan mo-
tivoitunut tiettyä toimintaa kohtaan. Ulkoinen sääntely viittaa käyttäytymiseen, jota sään-
nöstellään ohjaamisella ja palkinnoilla. Esimeriksi kun urheilijat osallistuvat treeneihin 
saadakseen huomiota valmentajalta, on kyseessä ulkoinen sääntely. Ehdotettu sääntely 
tarkoittaa tilannetta, jossa ulkoiset tekijät vaikuttavat ilman, että kuluttaja on itse sitä täy-
sin sisältänyt. Ehdotettua sääntelyä tapahtuu esimerkiksi tilanteessa, jossa urheilijat tree-
naavat ainoastaan sen takia, että välttyvät syyllisyydentunteelta tai häpeältä. Tunnistettu 
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sääntely perustuu siihen, että tietty käyttäytyminen toteutetaan ohjattuna valintana, 
vaikka itse toimintoa ei pidetä mielenkiintoisena tai houkuttelevana. Tästä on esimerk-
kinä se, että urheilija osallistuu lihaskuntoharjoitteluun, vaikka itse tämä urheilumuoto ei 
ole miellyttävä. Viimeisenä ulkoisen motivaation luokitteluna on kokonaisvaltainen sään-
tely, joka on kuluttajan itsensä määrittelemä ulkoisen motivaation muoto. Tämä pohjau-
tuu myös ohjattuun käyttäytymiseen, mutta valinnat ovat täysin kuluttajan itsensä teke-
miä. Tästä esimerkkinä on tilanne, jossa urheilija harjoittaa toimintaa vain, jos se on yh-
denmukainen hänen arvojensa ja tarpeidensa kanssa. (Ryan & Desi 2000.) 
 
Ulkoisen motivaation taustalla saattaa olla paine kuulua johonkin tiettyyn yhteisöön.  Ja 
vaikka sisäinen motivaatio on todella tärkeää, valitettavan moni kuluttaja motivoituu ul-
koisista syistä. (Ryan & Desi 2000.) Kun ihminen tunnistaa ulkoisen motivaation taustalla 
vaikuttavat tekijät, miksi haluaa olla juuri sitä mitä tavoittelee, voi ulkoinen motivaatio 





Edellä esitetyn itseohjautuvuusteorian on ymmärretty olevan tärkeä teoria myös hyvin-
voinnin alalla. Se luo vahvan perustan liikunnallisten tavoitteiden ja motiivien ymmärtä-
miselle. (Aaltonen, Rottensteiner, Kaprio & Kujala 2012). 
 
Osallistumismotivaatiolla, tässä kohtaa tarkemmin määriteltynä liikuntamotivaatiolla, 
tarkoitetaan henkilön tavoitteiden sisältöä tietyllä alueella. Kuluttajat haluavat siis saa-
vuttaa tietyn lopputuloksen ja siinä motivaatiolla on oma vaikutuksensa. (Inglew, Mark-
land & Strömmer 2014.) Ingledw ja Markland (2008) ovat ryhmitelleet liikuntaan liittyvät 
motivaatiotekijät seuraavasti: ulkonäkö/paino, terveys/kuntoilu, yhteisöllinen osallistu-
minen sekä nautinnollisuus. Liikuntamotivaatiota tarkastellessa esimerkkinä sisäisen mo-
tivaation toiminnasta ovat harrastukset, jotka kuluttaja kokee mieluisiksi ja ulkoisen mo-
tivaation toiminnat ovat esimerkiksi kiinteämmän tai vahvemman vartalon tavoittelemi-
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Kuten aikaisemmin mainittiin, motivaatiot eroavat luonteeltaan toisistaan. Markland ja 
Ingledew (2007) esittävät, että motivaatioista ulkonäkö ja paino koetaan kontrolloiviksi, 
koska kuluttaja kokee, että pudottaakseen painoa hänen täytyy urheilla. Tämänkaltainen 
motivaatio ei johda pitkäaikaiseen osallistumiseen, mutta se ei myöskään ole haitallinen 
harjoittelun osallistumiseen (Inglew & Markland 2008). Itsensä haastaminen ja sosiaali-
nen yhteenkuuluvuuden tunne motivoivat silloin, kun kuluttaja haluaa urheilla sen takia, 
että saa viettää aikaa esimerkiksi ystävien kanssa. Tämänkaltainen motivaatio johtaa 
usein pidempiaikaiseen osallistumiseen. (Markland & Ingledew 2007.) On tärkeää huo-
mioida, että jokaisella liikuntakokemuksella on erilaisia motivaation muotoja, jotka puo-
lestaan vaikuttavat sekä kuluttajan liikuntakäyttäytymiseen että kokonaisvaltaiseen hy-
vinvointiin (Hynynen & Hankonen 2015). 
 
 
3.3. Kuluttajien motiivit osallistua online-yhteisöihin 
 
Kuluttajat edistävät omaa sekä muiden toimintaa osallistumalla erilaisiin toimintoihin, 
kuten tiedon jakamiseen sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat eroavat tässä toisistaan, sillä 
jotkut kokevat luonnolliseksi olla aktiivisia keskustelijoita, kun taas toiset pysyvät tarkoi-
tuksella enemmän passiivisina tarkkailijoina. (Heinonen 2011.)  
 
On tutkittu paljon sitä miksi kuluttajat osallistuvat verkkoyhteisöihin ja mitkä ovat ne 
motivaatiotekijät näiden toimintojen takana. Karkeasti voidaan sanoa, että motivaatio 
voidaan jakaa organisaatioon perustuvaan motivaatioon tai yksilöön perustuvaan moti-
vaatioon. Organisaatioon perustuvan motivaation tekijöitä ovat esimerkiksi organisaa-
tiokulttuuri ja ilmapiiri, tuki sekä palkitseminen. Organisaatiotasolla merkittävämmäksi 
motivaatiotekijäksi on määritelty luottamus. Yksilöön perustuvat motivaatiot sisältävät 
yksilöllisiä ominaisuuksia, kuten uskoa tiedon omistukseen, havaittuja hyötyjä ja kustan-
nuksia, ihmissuhteiden luottamusta ja oikeutta. Tutkimukset ovat osoittaneet, että yksi-
löllisillä ominaisuuksilla, kuten avoimuudella ja uteliaisuudella, on suuri vaikutus kulut-
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Henning-Thurau ym. (2004) esittelivät tutkimuksessaan kahdeksan tekijää, jotka moti-
voivat kuluttaa osallistumaan verkkoyhteisöön. Heidän mukaan kuluttajat motivoituvat 
seuraavista asioista: negatiivisten tuntemusten purkaminen, kiinnostus toista kuluttajaa 
kohtaan, omantunnon kohotus, neuvonhaku, sosiaaliset hyödyt, taloudelliset hyödyt, oh-
jeistus ja yrityksen auttaminen. (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004.) 
 
Nuttavuthisit (2010) on puolestaan kehittänyt mallin, jossa tarkastellaan kuluttajien mo-
tivaatiota osallistua yhteisluomiseen. Siinä kuluttajan katsotaan motivoituvan osallistu-
misesta itsensä vuoksi, luomisesta itsensä vuoksi, osallistumisesta muiden vuoksi ja luo-
misesta muiden vuoksi. (Nuttavuthisit 2010.) 
 
Robert, Huges & Kertbo (2013) tutkivat sitä mitkä tekijät motivoivat kuluttajia osallistu-
maan innovaatiotoimintaan. He esittävät, että motivaatiot poikkeavat toisistaan eri tilan-
teissa riippumatta siitä, toimivatko ne itsenäisesti, osana yhteisöä tai suoraan yrityksen 
kanssa. Tutkimuksessa motivaatiot luokiteltiin ryhmiin niiden perimmäisen tarkoituksen 
mukaan seuraavasti: motivaatio innovoida, motivaatio osallistua yhteisön innovaatiotoi-
mintaan ja motivaatio toimia suoraan brändin kanssa. Kuluttajat ovat motivoituneita in-
novoimaan sen takia, koska he haluavat kokea positiivisia kokemuksia ja niiden pohjalta 
kehittää kokemuksista entistä parempia. Tutkimuksessa nousi esille, että kuluttajat kehit-
tävät innovaatioon liittyviä ideoita ja sisältöä itse sekä yhteistyössä muiden yhteisön jä-
senten kanssa. Yritysten sitoutuminen näihin toimintoihin ei ole suoraa, mutta heidän vai-
kutus välittyy epäsuorasti esimerkiksi tarjoamalla resursseja, joiden avulla kuluttajat pys-
tyvät keskenään toimimaan. Tutkimuksessa korostui se, että yhdessä innovointi on haus-
kaa. Siinä nousi esille myös se, että on tärkeää jakaa käyttäjien luomaa sisältöä ja sitä 
kautta mahdollistaa ideoita uutta tuotekehitystä varten. Kuluttajat nauttivat toistensa ke-
humisesta ja auttavat toisiaan ideoiden tai sisällön kehittämisessä. Uusien kavereiden saa-
minen ja yhteenkuuluvuuden tunne liittyvät siihen miksi kuluttajat ovat motivoituneita 
toimimaan yhteisöissä. Toimiessaan suoraan brändin kanssa kuluttaja motivoituu siitä, 
että hänellä on mahdollisuus vaikuttaa tuotekehitykseen ja saada sitä kautta entistä pa-
rempia tuotteita. Kuluttaja saattaa mahdollisesti olla kiinnostunut työskentelemään alalla 
ja on sen takia halukas toimimaan heidän kanssa. Ryhmässä motivoidutaan enimmäkseen 
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mahdollisuuksista ja tiettyjen päämäärien toteutumisesta. (Robets, Huges & Kertbo 
2013.) 
 
Seuraavaksi käsitellään tarkemmin neljää eri motivaatiotekijää, jotka nousivat esille use-
ammassa tutkimuksessa. Nämä motivaatiotekijät ovat tiedonhankinta, viihtyminen, sosi-




Tiedonhankinnan tarkoituksena on etsiä jotain tietoa, kuten faktoja tai selitystä, tiettyyn 
asiaan. Tieto on erityisen tärkeä motivaatiotekijä ihmiselle, joka kuluttaa brändiin liitty-
vää sisältöä. Kuluttaja pyrkii löytämään muiden jäsenten antamia vinkkejä ja kokemuk-
sia, joiden myötä kuluttaja pystyy kasvattamaan omaa tietämystään. Tavoitteena voi 
myös olla esimerkiksi lähiseudulta löytyvien tapahtumien etsiminen. Tiedonhankinta voi-
daan luokitella neljään eri alakategoriaan, jotka ovat valvonta, tieto, tiedonhaku ennen 
ostopäätöstä sekä inspiraation hakeminen. Valvonnalla tarkoitetaan sitä, että kuluttaja 
tarkkailee muita yhteisön jäseniä ja pyrkii olemaan ajan tasalla tapahtuvista asioista. Mui-
den yhteisön jäsenten kautta pysyy kartalla ajankohtaisista muutoksista ja trendeistä. Tie-
toa haetaan muiden kuluttajien tietämyksen ja kokemuksien pohjalta. Kuluttajat pystyvät 
tätä kautta oppimaan paljon uutta tuotteesta tai brändistä. Ostopäätökseen liittyvä tiedon-
haku liittyy siihen, kun kuluttaja lukee tuotearvosteluita yhteisöissä tukeakseen omaa os-
topäätöstään. Viimeisenä alakategoriana on inspiraation hakeminen, jolla tarkoitetaan 
sitä, että kuluttaja hakee yhteisöstä uusia ideoita. (Heinonen 2011; Muntiaga ym. 2011.)  
 
Tässä erityisen merkityksellistä on se, että kuluttajat pystyvät luottamaan toisten kulutta-
jien mielipiteisiin vahvan yhteisöllisyyden takia. Online-yhteisöjen menestys perustuu 
siihen, että yhteisö pystyy jatkuvasti edistämään kuluttajien tietämystä. Kun kuluttajat 
saavat jatkuvasti lisää uutta tietoa, he ovat motivoituneita kehittämään osaamistaan ja toi-
sin sanoen pysyvät yhteisössä. On huomattu, että toisilla kuluttajilla on paljon vaikutusta 
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3.3.2. Viihtyminen 
 
Toinen motivaatiotekijöistä on viihtyminen, joka koostuu erilaisista elementeistä. Kulut-
tajan motiivi voi liittyä esimerkiksi siihen, että hän hakee pakoa arjesta tai apua ongel-
miinsa. Toinen kuluttaja saattaa hakea tunteiden helpottamista tai apua stressiin. Joiden-
kin kohdalla kysymys on kuitenkin puhtaasta viihtymisestä tai hauskanpidosta esimer-
kiksi muiden kuluttajien kanssa.  (Heinonen 2011; Muntiaga ym. 2011.)  
 
3.3.3.  Sosiaalisen vuorovaikutuksen etsiminen 
 
Sosiaalinen kanssakäyminen on yksi oleellinen motivaatiotekijä. Yhteenkuuluvuuden 
tunne, yhteydenpito ystävien tai samankaltaisten ihmisten kanssa sekä turvan ja emotio-
naalisen tuen hakeminen liittyvät tähän motivaatiotekijään. (Heinonen 2011; Muntiaga 
ym. 2011.) 
 
Sosiaalinen kanssakäyminen voidaan jaotella sosiaaliseen vuorovaikutukseen, sosiaali-
seen identiteettiin ja auttamiseen. Kun motivaationa nähdään sosiaalinen vuorovaikutus, 
osallistuvat kuluttajat tuotemerkkiin liittyviin sosiaalisen median alustoihin, jotta he voi-
vat tavata samanhenkisiä kuluttajia, olla heidän kanssa vuorovaikutuksessa sekä keskus-
tella heidän kanssaan tietystä tuotemerkistä tai tuotteesta. Sosiaaliseen identiteettiin liit-
tyy se, että jäsenet tuntevat omaavan yhteisen identiteetin keskenään ja jäsenet uskalta-
vatkin huomauttaa usein jopa kriittisesti muiden yhteisön jäsenten käyttäytymistä. Tietyn 
yhteisön tavat ja tottumukset tekevät yhteisöstä uniikin ja kuluttajat ovat erityisiä verrat-
tuna esimerkiksi muiden tuotemerkkien käyttäjiin. Auttamisessa on kyse siitä, että luo-
daan lisää tuotemerkkiin liittyvää sisältöä ja autetaan muita kuluttajia brändin liittyvissä 
kysymyksissä. Nämä kysymykset voivat olla yksinkertaisia kuten, että missä esimerkiksi 
joku toimipiste sijaitsee. (Muntiaga ym. 2011; Muñiz & O’Guinn 2001.) 
 
3.3.4. Oman identiteetin rakentaminen ja itseilmaisu 
 
Oma identiteetti motivaatiotekijänä pitää sisällään esimerkiksi sen, että kuluttaja haluaa 
ymmärtää paremmin itseään, löytää ja vahvistaa omia henkilökohtaisia arvoja sekä oppia 
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tunnistamaan samankaltaisia kuluttajia ja saada heiltä vaikutuksia oman identiteetin ra-
kentamiseen. Tämä edellyttää sen, että yksilöiden välistä vuorovaikutusta tuetaan. On tär-
keää saada kuluttajat osallistumaan yhteisöihin juuri sen takia, että he ovat halukkaita 
jakamaan omia ajatuksiaan sekä olemaan vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Pelkäs-
tään se, että kuluttajat osallistuvat näihin yhteisöihin tiedonhankintamielessä, ei auta 
oman identiteetin rakentumisessa. (Heinonen 2011; Muntiaga ym. 2011.) 
 
Identiteetti jakautuu tarkemmin itsensä esittelyyn, itsensä ilmaisuun sekä itsevarmuuteen. 
Itsensä esittelyssä motivoi se, kun kuluttaja pääsee esittelemään muille kuluttajille jotain 
brändiin liittyvää sisältöä, jonka on esimerkiksi itselleen hankkinut. Kuluttaja on moti-
voitunut ilmaisemaan itseään silloin, kun brändiä tai tuotetta pystyy hyödyntämään oman 
persoonallisuuden esille tuomisessa. Itsevarmuuteen liittyvällä motivaatiolla voidaan tar-
koittaa esimerkiksi niitä hetkiä, kun kuluttaja julkaisee itsestään kuvan yhteisöön, jossa 
hänellä on päällään brändin vaatteita. Muiden ihmisten positiivisten tai negatiivisten 





Motiivit ohjaavat kuluttajia kohti tavoitteita. Motiivin voimakkuudella voidaan vaikuttaa 
siihen, kuinka voimakkaasti toiminta tapahtuu, joka puolestaan heijastuu tavoitteiden to-
teutumiseen. Motiivit jakautuvat biologisiin, sosiaalisiin ja psyykkisiin motiiveihin. Näi-
den eri motiivien pohjalta rakentuu motivaatio, joka toimii tietynlaisena ohjaavana voi-
mana kohti tiettyä toimintaa ja käyttäytymistä. 
 
Motivaatio ja käyttäytyminen siis liittyvät vahvasti toisiinsa. Käyttäytyminen voi olla it-
selähtöistä eli oma-aloitteista tai muiden ohjaamaa ja passiivista. Motivaatioon vahvasti 
sidoksissa oleva itseohjautuvuusteoria tarkastelee juuri sitä, miten sosiaalisuus linkittyy 
kuluttajan motivaatioon, hyvinvointiin ja muihin psykologisiin perustarpeisiin, joita ovat 
omaehtoisuus, kyvykkyys ja yhteisöllisyys. Itseohjautuvuusteoria on erottanut kaksi eri 
motivaatiotyyppiä, sisäisen motivaation ja ulkoisen motivaation. Sisäinen motivaatio kes-
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kittyy kuluttajan omaan haluun tehdä asioita mielihyvän takia, kun taas ulkoisesti moti-
voitunut kuluttaja keskittyy tiettyyn toimintaan halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. 
Itseohjautuvuusteoriaa on hyödynnetty myös vahvasti liikuntamotivaatiota tarkastellessa.  
 
Kuluttajien omat motiivit vaikuttavat myös heidän käyttäytymiseen esimerkiksi online-
yhteisöissä. Jokaisella kuluttajalla on taustalla omat motiivinsa, mutta tutkimuksien pe-
rusteella voidaan todeta, että usein motivaatiotekijöinä vaikuttavat tiedonhankinta, viih-
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4. METODOLOGIA 
 
Tässä luvussa keskitytään tutkimuksen toteutukseen. Ensimmäisessä kappaleessa esite-
tään tutkimuksen metodologiset valinnat. Toisen kappaleen myötä perehdytään tarkem-
min itse tutkimusprosessiin ja esitellään aineiston analyysimenetelmä. Lopuksi tarkastel-
laan vielä tutkimuksen luotettavuutta.  
 
 
4.1. Tutkimuksen metodologiset valinnat  
 
Tutkimuksessa keskitytään tarkastelemaan treeniyhteisön sisällä syntyviä merkityksiä 
sekä henkilöiden yksittäisiä kokemuksia. Tutkittavan ilmiön luonteen perusteella tutki-
mustavaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa 
lähtökohtana on se, että ihmisten toiminnassa merkitykset ovat keskiössä ja ihmisten toi-
minta on kulttuurillisesti sekä sosiaalisesti mielekästä (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-
Ylänne & Paavilainen 2011: 80–81). Merkityksien tutkimisen takia tutkimukseen vali-
koitui fenomenologis-hermeneuttinen lähestymistapa. Yleisen näkemyksen mukaan fe-
nomenologis-hermeneuttinen laadullinen tutkimus keskittyy juuri merkitysten sekä koke-
musten tulkintaan ja aikomuksena on näiden merkityksien ja kokemusten kokonaisvaltai-
nen ymmärtäminen (Tuomivaara 2005; Tuomi & Sarajärvi 2009: 28). Tutkimuksen kes-
keinen tavoite oli ymmärtää minkälaiset yhteisölliset tekijät ovat merkittäviä kuluttajien 
motivaation kannalta. Tämä tutkimus voidaan siis nähdä laadullisena tutkimuksena, sillä 
tarkoituksena on ilmiön ymmärtäminen eikä sen selittäminen.  
 
 
4.2. Tutkimuksen toteutus  
 
Tutkimus toteutettiin laadullisen menetelmän keinoin teemahaastatteluina eli puo- 
listrukturoituina haastatteluina. Teemahaastattelu on Suomessa yleinen menetelmä laa-
dullisen aineiston keräämiseksi (Eskola, Lätti & Vastamäki 2018: 27.) Teemahaastattelu 
on keskustelua, jossa tutkija pyrkii selvittämään haastateltavalta tutkimuksen aihepiiriin 
liittyviä asioita. Haastattelua ohjaa ennalta valitut aihepiirit ja teema-alueet. Myös tämä 
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tutkimus aloitettiin määrittelemällä tutkimuksessa käsiteltävät teemat. Vaikka teemat 
ovat ennalta määritettyjä, jätetään haastatteluissa paljon tilaa myös vapaalle keskustelulle. 
Teemat toimivat siis tukikehikkona haastattelutilanteessa, mutta niiden ei ole tarkoitus 
tiukasti rajata haastattelun kulkua. (Grönfors 2011; Eskola ym. 2017: 28–29.)  
 
Empiriaosuus pohjautuu tutkielman aiheista tehtyihin tieteellisiin tutkimuksiin ja haastat-
telurunko on muodostettu teoreettisten viitekehysten pohjalta. Yhteisöllisyys- ja motivaa-
tioteoreettisten viitekehysten pohjalta muodostettiin tutkimuksen teemat ja apukysymyk-
set. Päällimmäisenä ja ohjaavana teemana toimi Schau ym. (2009) esittämä tutkimus, 
jossa käsiteltiin brändiyhteisön sisällä jaettuja käytäntöjä. Tämän tutkimuksen myötä saa-
tiin muodostettua neljä teemaa, joita täydennettiin muiden aihepiiriin liittyvien tutkimus-
ten avulla. Jokaisen teeman kohdalla nostettiin esiin myös motivaatioon liittyviä tutki-
muksia. Teemoihin määriteltiin täydentäviä apukysymyksiä, jotta jokaisen teeman koh-
dalla saataisiin mahdollisimman hyödyllisiä ja soveltuvia vastauksia. Tavoitteena oli 
saada haastatteluiden sisältö mahdollisimman syvälliseksi. Tutkimuksen haastattelurunko 
löytyy tutkielman liitteistä.  
 
Tutkimukseen valittiin kuusi haastateltavaa, jotka olivat iältään 24–27 vuotiaita. Haastal-
teltavista kolme asui Helsingissä, yksi Turussa ja kaksi Tampereella. Tutkimuksen meto-
dologisen rajauksen mukaisesti kaikki haastateltavat olivat naisia. Festingerin (1954) esit-
tämän sosiaalisen vertailun teorian mukaan naiset vertaavat itseään kauneuden kulttuuril-
lisiin ihanteisiin ja mediassa esitettyihin hoikkiin vartaloihin (Tiggermann & Zaccardo 
2015). Kirjallisuus on myös esittänyt, että ennen massamedia on vaikuttanut paljon nais-
ten ulkonäköpaineisiin ja nykyään tutkimukset osoittavat näitä vaikutuksia seuraa myös 
uudemmista median muodoista kuten sosiaalisen median kanavana tunnetusta Instagra-
mista (Slater, Varsani, Diedrichs 2017). Tästä hyvänä esimerkkinä toimii “fitinspiration”, 
joka koostuu kuvista ja viesteistä, joiden tarkoituksena on motivoida ihmisiä kuntoile-
maan ja kohti terveellisempiä elämäntapoja. Näillä kuvilla on tutkittu olevan vaikutusta 
innostaa kuluttajia osallistumaan entistä terveellisempään käyttäytymiseen. (Tiggermann 
& Zaccardo 2015; Slater, Varsani, Diedrichs 2017.) Jokainen haastateltava henkilö kertoi 
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Kaikki haastatteluihin osallistununeet henkilöt olivat kokeilleet online-treenivalmennusta 
ja monella haastateltavista oli kokemusta myös yhteisöllisestä treenaamisesta kuten 
crossfitistä. Haastatteluihin osallistuvat kerättiin tutkijan omien kontaktien ja suosituk-
sien pohjalta.  Haastateltavat saivat itse päättää paikan, jossa haastattelut toteutettiin ja 
kaikki halusivat toteuttaa haastattelut rennossa paikassa, jossa on mahdollista keskustella 
rauhassa. Osa haastatteluista toteutettiin Skype-haastatteluina videon välityksellä.  Tar-
kemmat tiedot haastateltavista on lisätty Taulukkoon 2. Tästä taulukosta ilmenee haasta-
teltavan nimi, ikä, ammatti sekä haastateltavan urheilutausta. 
 
 
Taulukko 2. Perustietoja haastateltavista. 
 
Nimi Ikä Osallistujan urheilutausta 
H1 24 Ei vahvaa urheilutaustaa 
H2 25 Monipuolinen harrastustausta 
H3 27 Monipuolinen harrastustausta, kilpaurheilu 
H4 25 Vahva harrastustausta 
H5 24 Ei vahvaa urheilutaustaa 
H6 25 Vahva urheilutausta, kilpaurheilu 
 
 
Teemahaastatteluissa ideana on se, että haastateltava pääsee kertomaan vapaasti tutkitta-
vasta asiasta ja tutkijan on tarkoitus keskittyä siihen, että keskustelut pysyvät valitun 
teema-alueen sisällä ja tarvittavat tiedot tulevat kartoitetuksi. Jokaisen haastateltavan 
kohdalla käsiteltävien teemojen järjestys saattaa vaihdella, sillä jokaisen kohdalla keskus-
telun etenemiseen vaikuttaa juuri kyseisen haastateltavan omat kokemukset. Teemahaas-
tattelussa pyritään siihen, että tutkijan vaikutus vastauksiin on minimaalinen. (Grönfors 
2011; Eskola ym. 2017: 30.)  
 
Haastattelu tapahtuu aina tutkijan aloitteesta ja haastattelijalla on mahdollisuus vaikuttaa 
itse haastattelutilanteeseen. Haastattelijan aktiivinen rooli voi olla jopa suositeltavaa, sillä 
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se on merkityksellinen haastattelun luontevuuteen ja miellyttävyyteen kannalta. Esimer-
kiksi reagointi haastateltava puheeseen nyökkäilemällä, kertoo siitä, että haastattelija oi-
keasti kuuntelee ja keskittyy haastateltavan puheeseen. (Eskola ym. 2017: 28.)  
 
Teemahaastattelulle ominaista on se, että kyseessä on vuorovaikutustilanne, jossa tavoi-
tellaan mahdollisimman keskustelunomaista tilannetta. Tavoitteena on saada mahdolli-
simman syvällisiä vastauksia ja tulkintoja. Teemahaastattelussa merkitykset syntyvät 
juuri puheessa (Eskola ym. 2017: 36.) Haastatteluiden avulla on mahdollisuus päästä kä-
siksi haastateltavan asenteisiin, mielipiteisiin ja motiiveihin. Haastattelun myötä keskus-
telut voivat johtaa ajatuksiin ja aiheisiin, joita ei ehkä etukäteen osattu edes ajatella. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2009; Hirsjärvi & Hurme 2015: 34–35.) Tutkimuksen 
jokainen haastatteluista aloitettiin vapaamuotoisella keskustelulla, jonka tarkoituksena on 
muodostaa avoin ja luottamuksellinen ilmapiiri. Seuraavaksi haastattelija kertoi hieman 
tutkimuksen taustasta ja siitä mitä haastattelussa tullaan käsittelemään. Tämän jälkeen 
siirryttiin itse haastattelutilanteeseen. Haastattelutilanne pyrittiin pitämään mahdollisim-
man vapaamuotoisena, jotta haastateltavan on helppo jakaa omia ajatuksia ja kokemuksia 
asiaan liittyen. Haastattelutilanteet olivat kestoltaan 60–90 minuuttia, josta itse haastatte-
lut olivat kestoltaan 30–50 minuuttia. Haastattelutilanteet tallennettiin nauhurilla, jotta 
haastattelija pystyi litteroimaan haastattelut jälkikäteen. 
 
Haastattelun jälkeen haastattelutallenteet puretaan. Tämä tapahtuu niin, että haastattelut 
kirjoitetaan auki eli litteroidaan. Litteroinnin tarkkuuteen vaikuttaa se, minkälaista aineis-
ton analyysiä aikoo tutkimuksessa soveltaa. (Ekola ym. 2017: 49.) Tutkimukseen valikoi-
tui sisällönanalyysi ja tarkemmin sanottuna teemoittelu. Teemoittelulla tarkoiteitetaan 
sitä, että aineisto pilkotaan osiin ja ryhmitellään valittujen aihepiirien mukaisesti (Tuomi 
& Sarajärvi 2009: 93). Koska tutkimus oli toteutettu teemahaastatteluiden avulla, oli ai-
neiston pilkkominen suhteellisen helppoa haastatteluiden teemojen mukaisesti.  
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Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta on mitattu validiteetin ja reliabiliteetin avulla. 
Molemmat termit siis mittaavat luotettavuutta, mutta niiden sisältö viittaa eri asioihin. 
Validiteetti keskittyy siihen, mittaako tutkimus sitä mitä on tarkoitus mitata, kun relia-
biliteetti puolestaan keskittyy tutkimuksen toistettavuuteen (Metsämuronen 2006: 56.) 
Lincoln and Guba (1980) esittivät neljä tekijää, joiden avulla voidaan mitata paremmin 
kvalitatiivisen tutkimuksen laadukkuutta. Nämä neljä ominaisuutta ovat uskottavuus, siir-
rettävyys, luotettavuus ja vahvistettavuus. Uskottavuudella tarkoitetaan sitä, että voidaan 
luottaa siihen, että esitetty totuus on oikeasti totta eli onko tutkimusaineisto ja tutkimuk-
seen osllistuneet kuvattu oikein. Uskottavuuden avulla pyritään siis vahvistamaan sisäistä 
validiteettia. Uskottavuuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi satunnaisotannalla tai valit-
semalla sopivat haastateltavat tukimukseen, tutkimuksen vertaisarvioinnilla, perehty-
mällä aikaisempiin tutkimustuloksiin ja tutkijan sekä hänen esimiehensä, kuten hankkeen 
johtajan tai ohjaajan, välisillä tiedoitustilaisuuksilla. (Amankwaa 2016; Shenton 2004.) 
Aikaisemmin esitetyn perusteella voidaan todeta, että uskottavuus toteutuu tutkimuk-
sessa, sillä sekä tutkimusaineisto että tutkimukseen osallistuneet henkilöt ovat esitelty 
tarkasti ja todenmukaisesti. 
 
Siirrettävyys puolestaan kertoo siitä, että tutkimuksesta saadut havainnot ovat siirrettä-
vissä ja sovellettavissa myös muissa yhteyksissä. Siirrettävyydellä voidaan mitata tutki-
muksen ulkoista validiteettia. (Amankwaa 2016; Shenton 2004.) Tutkimustulokset eivät 
tämänlaisena ole suoraan siirrettävissä toiseen kontekstiin, sillä tutkimus on hyvin tarkasti 
rajattu. Mahdollisuudet siirrettävyyteen on kuitenkin olemassa, sillä tutkimus voitaisiin 
toistaa uudestaan vastaavilla kriteereillä ja rajauksilla. 
 
Luotettavuus kertoo siitä, että havainnot ovat johdonmukaisia ja ne ovat toistettavissa. 
Luotettavuus on rinnastettavissa reliabiliteettiin. Tutkimuksen luotettavuuteen voidaan 
vaikuttaa muodostamalla tutkimussuunnitelma, jossa kuvataan tarkasti mitä on tarkoitus 
tutkia ja toteuttaa. Luotettavuuteen vaikuttavat myös tutkimusta koskevien yksityiskoh-
tien tarkka kuvailu. (Amankwaa 2016; Shenton 2004.) Tutkimus voidaan nähdä luotetta-
vana, sillä tutkimuksesta on tehty tarkka tutkimussuunnitelma, jota on noudatettu tarkasti. 
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Vahvistettavuuden tarkoituksena on varmistaa, että haastattelijan tekemät havainnot eivät 
ole puolueellisia ja siinä pyritään objektiivisuuteen. Vahvistettavuuden kannalta on tär-
keää varmistaa, että tutkimuksesta saadut havainnot ja tulokset eivät ole tutkijan koke-
muksia ja ajatuksia vaan oikeita tutkimuksesta saatuja tuloksia. (Amankwaa 2016; Shen-
ton 2004.) Vahvistettavuuden toteutumiseksi tutkielmassa on pyritty kuvaamaan tarkasti 
aineiston analyysi ja esittämään tarkasti siitä tehdyt päätelmät ja havainnot. On kuitenkin 
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5. YHTEISÖN MERKITYS KULUTTAJAAN MOTIVAATIOON 
 
Tässä luvussa etsitään vastaukset tutkimuksen alussa esitettyihin tavoitteisiin, keskittyen 
erityisesti toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Tutkimuksen toisena tavoitteena on sel-
vittää, minkälaisia motivaatiotekijöitä jaettujen käytäntöjen pohjalta voidaan tunnistaa. 
Tavoitteeseen päästään tutkimalla aineistossa esiin nousseita motivaatiotekijöitä ja tar-
kastelemalla niiden olemassaoloa yhteisöissä jaettujen käytäntöjen avulla. Kolmas tutki-
muksen tavoite on selvittää, millaiset yhteisölliset motivaatiotekijät nousevat esille on-
line-treenivalmennuksessa. Tähän tavoitteeseen päästää tarkastelemalla sitä, että mihin 
motivaatiotekijöihin haastateltavien vastauksien perusteella yhteisöllä löydetään olevan 
merkitystä. 
 
Motiivit vaikuttavat toiminnan pohjana ja ne voivat olla joko biologisia, sosiaalisia tai 
psyykkisiä (Aarnio ym. 2013: 28–29).  Jokaisella haastateltavista oli oma päällimmäinen 
motiivi, jonka takia he kokevat treenaamisen tärkeäksi ja tämän myötä osallistuivat myös 
online-valmennukseen. Jokaisessa haastattelussa nousi esille erityisesti psyykkinen mo-
tivaatio eli se, että urheilulla on positiivinen vaikutus hyvinvointiin. Haastateltavat mai-
nitsivat vastauksissaan myös biologisen ja sosiaalisen motivaation. 
 
“No se hyvä olo, et tulee hyvä fiilis itestään, kun on saanut jotain aikaseks.” (H5) 
 
“Se, että siitä tulee hyvä olo. Ei mua motivoi mikään ulkonäkö vaan se, että mä 
tykkään siitä ja siitä tulee hyvä fiilis. Nukkuu esim. paremmin ja saa syödä.” (H1) 
 
“No ehkä niinku se, että se nollaa mielen. (…) Saa vähä niinku perspektiiviä sii-
hen asiaan. Suorituksen jälkeen tulee niin hyvä fiilis.” (H4) 
 
“No mulle siitä on tärkeintä et kuinka hyvä olo siitä tulee. Et vaikkei huvittais 
lähtee nii kuitenkaan ikinä ei oo katunu sitä, et on lähteny. Se itsensä ylittäminen. 
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5.1. Sosiaalinen verkostoituminen 
 
Ensimmäisenä jaettuna käytäntönä tarkasteltiin sosiaalista verkostoitumista. Sosiaalisen 
verkostoitumisen tarkoituksena on yhteisön jäsenten siteiden ylläpitäminen ja kehittämi-




Tervetulleeksi toivottaminen on mitä luultavimmin kuluttajan ensimmäinen kosketus ky-
seistä kulutusyhteisöä kohtaan. Tähän liittyy vahvasti se, että muilla kuluttajilla on entuu-
destaan tietämystä asiasta, jakavat sitä käyttäjille, jotka eivät ole vielä niin tietoisia. Tällä 
tavalla pystytään kertomaan totutuista tavoista ja kulttuurista muille niistä kiinnostuneille. 
Virtuaalisilla alustoilla käytävissä keskusteluissa raja faktaan ja fiktion välillä on kuiten-
kin huomioitava. (Stokburger-Sauer & Wiertz 2015; Muñiz & O ́Guinn 2001; Rokka & 
Moisander 2009.) Tutkimuksen haastatteluista kävi ilmi, että sosiaalisen median ja erityi-
sesti Instagram-sovelluksen kautta tutustutaan uusiin urheilumuotoihin ja trendeihin. In-
spiraation myötä kuluttajat löytävät uusia urheilumuotoja, joita ovat halukkaita lähteä ko-
keilemaan. Haastateltavien vastauksista nousi esille, että haastateltavat vastaanottavat tie-
toa niin ammattilaisilta kuin tavallisilta ihmisiltä, pitäen kuitenkin mielessä sen, että 
kaikki internetissä oleva tieto ei välttämättä ole relevanttia. 
 
“No mistä se inspiraatio tulee niin sosiaalinen media, ehdottomasti, koska siellä 
näkee, ku ihmiset tekee tosi hienoja juttuja ja asioita. Se inspiroi. Ja sitte ehkä, jos 
jotkut somevaikuttajat kertoo yleisesti hyvinvoinnista. Ja jos sit puhtaasti ite läh-
tee hakee tietoo, nii ihan googlaamalla. Ja sitte nii no kyl yleisesti aika paljon 
nykypäivänä somesta saa tietoo, mut pitää kyl osaa suodattaa mikä on sit relevant-
tia tietoa.” (H1) 
 
“No varmasti nykyään tosi paljon Instagramista. Seuraamalla vaikka jotain urhei-
lijoita, tai ei välttämättä edes tarvii olla urheilijoita, vaan ihan tavallisia ihmisiä, 
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“No kyl se varmaan on sosiaalinen media. Et Instagram ja siel sellaset Instragram-
käyttäjät ja erilaiset tilit, joissa annetaan paljon tietoa. Et niistä saa semmosta in-
piraatioo ja motivaatioo omaan tekemiseen. Ja muutenki semmoseen terveelliseen 
elämäntapaan liittyen ne on tärkeessä roolissa.” (H3) 
 
“Fakta on faktaa. Mun mielestä pitää olla tieteellisiä tutkimuksia taustalla et siihen 
voi luottaa. Mut toisaalta liikunnassa joku tapa saattaa toimii toisella ja ei sit vält-
sii toisella. Nii tavallaa siinäki pitää olla vähän tietonen, et mikä toimii itellä tai 
sellai.” (H1) 
 
Varsinainen online-treeniyhteisöön tervetulleeksi toivottaminen ei tuntunut olevan kovin 
suuressa roolissa tai edes merkityksellinen haastateltavien mielestä. Haastateltavien vas-
tauksissa kävi ilmi, että oma aktiivisuus ja tiedonhakeminen ovat tärkeämmässä roolissa 
aiheeseen tutustumisen kannalta. Vastauksista nousi esille kuitenkin se, että on mukavaa 
saada edes jonkinlainen toivotus uuteen yhteisöön liittyessä. Pääosin tervetulleeksi toi-
vottaminen tapahtui valmennuksen järjestävän tahon toimesta. 
  
“Ryhmään piti liittyä ite. (…) Siel oli kaks eri ryhmää. Toinen oli sen koko kon-
septin yhteinen ryhmä ja toinen oli sit sen pienemmän valmennusryhmän oma. 
Mä liityin molempiin.” (H5) 
 
“No näissä nettitreenivalmennuksissa oli sillee, et ku siel alko monta samaa aikaa, 
nii sitte tavallaan siel oli sillee, et se kuka tän nettitreenin tarjosi nii se laitto sinne 
et tervetuloa kaikille uusille ja että voitte allekirjoittaa et kuka olette, mihin val-
mennukseen osallistutte ja vähän sit kertoo itestä. Tähän tyyliin. Itse en kyllä vas-
tannu mitään tähän” (H1) 
 
“Kaikki jotka oli siinä mukana oli just niitä ketkä osallistu tuohon tollon alkavaan. 
Se valmentaja sit postas sinne ja toivotti kaikki tervetulleiks. Sit siel nettisivuilla 
löyty tunnuksien takana ne valmennukset ja erilaiset ohjevideot liikkeisiin. Et siel 
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“Siinä visuaalisesti ja sanallisesti esiteltiin sitä ideaa ja kerrottiin vähän sitä tari-
naa. Et se ei ollu vaan mikään paperinpalanen. Kerrottiin vähä, et kuka se Kayla 
oli, ja mikä sen tausta on, ja sit mainittiin sen treenin ympärillä olevasta yhtei-
söstä.” (H2) 
 
Itseohjautuvuusteorian mukaisesti kuluttajan toiminta on pääsääntöisesti oma-aloitteista 
tai muiden ohjaamaa sekä passiivista. Ihmisten luonnollisen uteliasuuden myötä he pyr-
kivät keräämään uusia taitoja soveltaakseen niitä omassa elämässä. (Desi & Ryan 2000.) 
Pätevyydellä on positiivinen vaikutus sisäiseen motivaatioon. Tämän takia kuluttajat ha-
kevat itse aktiivisesti tietoa ja parantavat tällä tavalla omaa pätevyyttään ja karsivat epä-
varmuustekijöitä. Haastateltavien kohdalla toiminta oli tiedonhaun suhteen oma-aloit-
teista, sillä he itse aktiivisesti etsivät uutta tietoa inspiroituakseen treenaamiseen ja hy-
vinvointiin liittyen. Muutamien haastateltavien vastauksissa korostui juuri se, että he ha-
luavat olla perillä ja tietoisia alan trendeistä ja puheenaineista. Tämä liittyy vahvasti ai-
kaisemmin mainittuun pätevyyden merkitykseen. 
 
“No mä seuraan niitä tällä hetkellä myös töitteni puolesta. Et on aika paljon tieto-
nen kaikista trendeistä, mut kyl urheiluun liittyvät kiinnostaa ittee eniten nii kyl 
niit tulee sit seurattuu. Mä oon kommentoinu joskus johonki Instagram-storyihin, 
koska niissä voi osallistuu anonyymisti.” (H5) 
 
“Joo kyl mä ite etin aktiivisesti tietoo.” (H2) 
 
“Jos somessa mainitaan jostain dietistä nii kyl mä alan googletta onks se järkevä 
ja niin, mut kyl mä ehkä sillä tavalla et en mä voi sanoo et mä lukisin mitään 
uutisia urheilusta. Kyl mä seuraan paljon hyvinvointivaikuttajia. Kyl ne hyvin 
nostaa pinnalle asioita, jotka puhututtaa.” (H1) 
 
“Pääasiassa mä haen tietoo, ku on joku sellanen asia mistä haluu saada tietoo. En 
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Itseohjautuvuusteorian mukaan toiminta voi olla myös passiivista (Desi & Ryan 2000). 
Haastateltavien kohdalla passiivisuus korostui valmennusryhmän sisällä ja tähän vaikutti 
erityisesti muiden kuluttajien käyttäytyminen. Haastateltavien vastauksien perusteella he 
ovat kiinnostuneita keräämään uutta tietoa ja seuraamaan muiden käyttäjien keskustelua. 
Vastauksien perusteella syitä passiivisuudelle olivat muun muassa ne, että vastaaja ei ko-
kenut olevansa tarpeeksi pätevä keskustelemaan aiheen liittyvästä sisällöstä, oma kiin-
nostuksen taso tai yleinen oma passiivinen luonne vuorovaikutuksellisissa tilanteissa. 
 
“Mut mä halusin liittyä siihen ryhmään sen takia, koska mä aattelin, et jos siel 
jaetaan jotain kiinnostavaa tietoa, mistä vois sit iteki hyötyä. Ja sie oli kyl. Tosi 
paljon vaik porukka kyseli tekniikoista tai liikkeistä ja sen semmosista. Mut ite en 
kokenu tarpeelliseks sitä keskustelua. (…) Joo kyl mä kuvailisin itteäni aika pas-
siiviseks.” (H1) 
 
“Kyl mä luin niitä juttuja, mut en mä kommentoinu mitään.” (H5) 
 
“No ehkä jossaikin kohtaa on sanottavaa, mut koen, että koska en oo ammattilai-




Empatian käytännön avulla välitetään tukea muille kuluttajille. Kyseessä voi olla omien 
henkilökohtaisten ongelmien selvittäminen tai tuotteeseen, palveluun tai brändiin liittyvä 
ongelma (Schau ym. 2009.) Sanallisella kannustuksella ja kiitoksella on todettu olevan 
positiivinen vaikutus motivaatioon (Harackiewicz & Sansone 2000) ja myös haastatelta-
vien vastuksissa nousi esille empatian ja erityisesti tukemisen ja kannustamisen merkitys. 
Haastateltavat olivat valmiita kannustamaan toisia, sillä tunnistivat itse, kuinka isossa 
roolissa kannustaminen on myös oman suorittamisen kohdalla. Kannustaminen tapahtui 
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“Kyl mä siis seurasin kaikkii keskusteluita ja olihan se hienoo, jos joku teki jonku 
onnistumisen, just vaikka pudotti painoa 20 kilo. Saatoin tykätä tämmösistä kyllä. 
Seurailin kyllä kaikkia keskusteluita ja kuvia ja julkaisuja.” (H1) 
 
“Mä tykkään kannustaa muita ja tsempata sillä, et mä tykkäilen kuvista. Harvem-
min mä kyllä kommentoin.” (H3) 
 
Oleellinen osa online-yhteisöön liittymisen motivaatiosta on se, että vuorovaikutusta pi-
tää tukea. On tärkeää saada kuluttajat osallistumaan yhteisöihin juuri sen takia, että he 
ovat halukkaita jakamaan omia ajatuksiaan sekä olemaan vuorovaikutuksessa toistensa 
kanssa. Pelkästään se, että kuluttajat osallistuvat yhteisöihin tiedonhankintamielessä, ei 
auta oman identiteetin rakentumisessa. Yhteenkuuluvuuden tunne mahdollistaa sen, että 
kuluttajat keskustelevat ja tarjoavat apuaan herkemmin. (Heinonen 2011; Muntiaga ym. 
2011; Block 2018: 3.) Haastateltavien vastauksista nousi esille, että tämä ei ole toiminut 
valmennuksien kohdalla ja he olisivat kaivanneet enemmän tukea avoimen vuorovaiku-
tuksen syntymiselle. Vastaajien mielestä yhteisössä vuorovaikutusta tulisi tukea erilaisia 
keinoin. Näitä keinoja ei kuitenkaan osattu määritellä. 
 
“Se olis ollu vuorovaikutuksellista. Tai et se valmentaja postas sinne joka viikko 
jotain et miten on menny ja kommentoikaa tähän et miten teil on treenit mennyt 
ja kertokaa vähän aikoja ja painoja. Ja aluks se kyl lähti iha hyvin, et muutamat 
kirjotteli kokemuksiaan, mut sit se vähä niinku lopahti. Kukaan ei ollu siel ryhmäs 
kovin aktiivinen. Et sitä aktiivisuutta mä olisinki kaivannu siihen lisää. Et jos 
muut ei oo aktiivisia nii sit itelleki tuli vähän sellanen olo et en mäkään sit.” (H4) 
 
“En mä sit tiiä mitä semmosia keinoja olis voinu olla, et siitä olis saanu enemmän 
siitä ryhmästä irti. Mut vaik semmosia, et se valmentaja olis pitäny vaik Fb livee 
tai jotain tän tyyppisiä esimerkkejä. Eikä vaan se et tuli kerran viikossa se postaus, 
jonka alle voi kommentoida. Et tolla tavalla se jäi tosi valjuks eikä kukaan siihen 
kommentoinu. Mä olisin tykänny et olis käytetty erilaisia keinoja. Mut ehkä sit 
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siihen motivaatioon ja fiilikseen siitä valmennuksesta se ei kyl vaikuttanu et tyk-
käsin kyl niistä treeneistä ja tein niitä mielellään. Mut siihen valmennusprosessiin 
ja motivaatioon se olis vaikuttanu.” (H4) 
 
Monissa tutkimuksissa on esitetty, että positiivinen palaute parantaa henkilön sisäistä mo-
tivaatiota (Desi & Ryan 2009). Haastatteluiden vastauksista nousi ilmi, että he ovat val-
miita antamaan toisille kuluttajille positiivista palautetta, mutta vastaajien mielestä myös 
tämänlainen toiminta tarvitsee vuorovaikutuksellisemman ilmapiirin. 
Useimmat haastateltavissa kokivat vinkkien jakamisen tai vastaanottamisen miellyttä-
väksi. Tämä jaettu käytäntö pohjautuu siihen, että pätevyydellä on positiivinen vaikutus 
sisäiseen motivaatioon (Desi & Ryan 2009). Eli kun kuluttajat jakavat omaa tietämystään 
muille, välittävät he samalla tietoa siitä, että ovat perillä aihealueeseen liittyvästä sisäl-
löstä. Haastatteluiden vastauksissa korostui erityisesti se, että kuluttajat jakavat vinkkejä 
mielellään sellaisille henkilöille, jotka osoittavat kiinnostusta aihetta kohtaan. Vastauk-
sissa nousi esille myös haastateltavien halu auttaa muita omia vinkkejä jakamalla. Vink-
kien jakamisella huomattiin olevan vaikutusta myös motivaatioon. 
 
“Mä herkästi jaan, jos joku vaikuttaa innostuneelta. Mut en mä kyl ihan julkisesti 
esimerkiks mun somekanavissa jakais. Jos joku kyselee, nii mä kyl jaan mielel-
läni.” (H5) 
 
”Kyl mä jaan ja annan tai sellai. Vinkkejä siis. Mutta tota joo kyl mä, jos mä oon 
kokenu itelleni hyödyllliseks jonku jutun, tavan tai liikkeen, nii kyl mä haluun sit 
jaka sitä. Ja sit just jos joku sanoo et on ollu vaik niska jumissa nii voi sanoo vaik 
et ”hei ooksä kokeillu tämmöstä venytystä”. Jos mulla on tietoa tai aavistusta, nii 
kyl mä tykkään jakaa sitä” (H1) 
 
“No mä ehkä haen enemmän muilta, mut tykkään myös antaa.” (H2) 
 
“Tykkään kyl keskustella, kyl siit saa puhtii miten muut on treenannu. Se antaa 
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“En mä kyl hirveesti lähe vinkkailee, et ehkä must tuntuu, et mä en oo tarpeeks 




Hallinnointi korostaa yhteisön sisäisten tapojen toteutumista. Tähän käytäntöön lukeutuu 
yhteisön jäsenten hiljainen tieto, säännöt ja sopimukset. (Schau ym. 2009). Haastatelta-
ville terveellisten elämäntapojen noudattaminen ja urheilu ovat enemmän henkilökohtais-
ten valintojen tekemistä ja omien totuttujen tapojen noudattamista. Haastateltavien vas-
tauksista ei noussut ilmi, että käyttäytymistä ohjaisi jotkut muiden asettamat tietyt säännöt 
tai sopimukset. Vastaajat keskittyvät enemmän oman tien kulkemiseen ja omaan hyvään 
oloon. Tämä käytäntö nousi esille siis eniten omien ohjeiden ja totuttujen tapojen noudat-
tamisena.  
 
“No on mul aika tietyt tottumukset, et käyn samoil tunneil viikottain ja on samat 
tottumukset. Et sit viikonloppusin tulee ehkä kokeiltuu jotain uudempaa.” (H4) 
 
“Et sitku innostuu jostain, vaikka salista, nii sit tekee vaan sitä ja just jotain tie-
tynlaista treeniä sillä vaikka just lihasvoimaa ja sit jossain kohtaa ku innostuu te-
kee vaik jotain hiit -tyyppistä treenii nii sit tekee vaan sitä ja jossain kohtaa innos-
tuu lenkkeilee nii sit tekee vaan sitä. Pitäis olla monipuolisempi.” (H2) 
 
“Se kuvastaa mua ehkä liikkujana et mä tykkään urheilla ja liikkua sen takia et se 
on kivaa. (…) Et siitä tulee hyvä fiilise riittää niinku mulle. Et mä en oo niinku 
mikää himourheilija. Semmonen 3–5 kertaa viikossa.” (H4) 
 
Haastattelijoiden kesken löytyi kuitenkin eroja siinä, että harjoittelevatko he mielummin 
yksin vai muiden ihmisten kanssa. Monien tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, että 
toisen läsnäolo ja sosiaalisella tuki vaikuttavat positiivisesti esimerkiksi liikunnan määrän 
lisääntymiseen. (Zeng 2017; Stragier ym. 2016.) Esimerkiksi ystävän kanssa urheillessa 
motivaatiotekijänä toimii itsensä haastaminen ja sosiaalinen yhteenkuuluvuuden tunne 
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(Markland & Ingledew 2007). Haastateltavien vastauksien perusteella yhdessä urheile-
minen on motivoivampaa, hauskempaa ja onnistumisen tunteet pystytään heti jakamaan 
muiden kanssa. Tämä tukee myös Knittle, Nurmi, Cruzen, Hankonen, Beattie & Dom-
browski (2018) esittämää tutkimusta siitä, että vuorovaikutus ja ryhmäaktiviteetit tukevat 
yksilön motivaatiota. Yksin urheilemisessa korostuu puolestaan ajatuksien nollaaminen 
ja stressin purkaminen. Haastateltavien vastauksien perusteella myös tilanteella on mer-
kitystä siihen, onko urheilu miellyttävämpää yhdessä vai yksin. 
 
“No mun on helpompi lähtee treenaamaan jonku kanssa. Jos mä oon sopinu jonku 
kanssa nii mä meen. Se on semmonen yhteinen juttu eikä vaan mitään yksin puur-
tumista. Oon kyl semmonen tyyppi et viihdyn muutenki seurassa.” (H5) 
 
“Ehdottomasti porukassa. Sen takia, koska ku sä oot porukassa nii sä et välttä-
mättä ehkä aina huomaa sitä sun niinku tota öö treenaamista. Tossa yhessä sen 
niinku unohtaa ja tekee vaan jotain hauskaa. Ja sitte se ku sä ite mietit et hitsit ei 
jaksais tehä mitään ja ei oo motii tehä mitään nii mut sitku näkee et muut tekee nii 
kyl mäki sit. Ja sit ku siel tulee niit onnistumisia, nii se on niinku paljon kivempi 
jakaa se ryhmän kesken” (H1) 
 
“Ehkä yksin, koska mul on eniten kokemusta siitä viime aikoina, ja se liittyy siihen 
stressin purkamiseen ku saa olla yksin. Mutta mä kyl tykkään myös treenata yh-
dessä.” (H3) 
 
“No ehdottomasti muiden kanssa. Sen huomaa ku on ihmiset kenen kaa treenaa, 
nii lähtee niin paljon paremmin. Kyl se motivoi niin paljon enemän lähtee liikku-
maa, ku on joku ryhmä tai tyyppi.” (H6) 
 
Yhteisöihin mahtuu siis sekä aktiivisia keskustelijoita että passiivisia tarkkailijoita. Haas-
tateltavien vastauksista nousi esille, että toiminnaltaan he kuuluvat selkeästi passiivisten 
tarkkailijoiden rooliin. Syitä siihen, miksi passiiviset tarkkailijat eivät aktiivisesti osal-
listu toimintaan ovat esimerkiksi se, että kuluttajat saattava kokea epävarmuutta ja he 
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ajattelevat liikaa muiden kuluttajien mielipiteitä, toisille kommunikaatio voi olla käytän-
nön syistä vaikeampaa ja osa haluaa pitää oman anonyyminsä salaisena. Myös haastatel-
tavien vastauksista nousi esille näitä syitä. Haastateltavat kertoivat, että ajattelevat vielä 
liikaa muiden kuluttajien mielipiteitä ja kokevat, että kommunikaatio anonyymina on 
miellyttävämpää. 
 
Kuluttajat ovat motivoituneita liittymään online-yhteisöihin, sillä he kokevat löytävänsä 
sieltä muiden jäsenten antamia vinkkejä ja kokemuksia. Etsityllä tiedolla pyritään kasvat-
tamaan omaa tietämystään, joka puolestaan vaikutta siihen, että kuluttajat ovat motivoi-
tuneempia kehittämään omaa osaamistaan. Tiedonhakuun liittyy vahvasti luottamus. 
(Heinonen 2011; Muntiaga 2011.) Nämä tiedonhakuun liittyvät motivaatiotekijät koros-
tuivat haastattelijoiden vastauksissa ja tiedonhaku nousi online-treeniyhteisöön osallistu-
misen motivaatiotekijöistä merkityksellisemmäksi. Haastateltavien vastauksien perus-
teella sosiaalisen verkottumisen käytännön kannalta yhteisöllisyyttä tulisi tukea enem-
män, jotta vuorovaikutuksesta saataisiin avoimempaa, joka puolestaan lisäisi luottamusta 
yhteisön sisällä. Nämä vaikuttaisivat taas kuluttajien motivaatioon. Muiden kuluttajien 
fyysisellä läsnäololla nähtiin myös olevan vaikutusta motivaatioon. 
 
Online-yhteisöön osallistumisen motivaationa nähdään olevan sosiaalinen kanssakäymi-
nen sellaisissa tilanteissa, kun kuluttajat hakevat yhteenkuuluvuuden tunnetta, yhteyden-
pitoa muiden kuluttajien kanssa tai apua johonkin tilanteeseen tai ongelmaan. (Muntiaga 
ym. 2011; Muñiz & O’Guinn 2001.) Sosiaalisen kanssakäymisen motivaatiotekijöistä so-
siaalinen vuorovaikutus oli tärkeää, mutta se ei noussut yhtä merkitykselliselle tasolle 
kuin tiedonhaku. Empatian merkitys korostui lähinnä muiden käyttäjien tukemisena. So-
siaalinen identiteetti ei noussut esiin haastateltavien vastauksissa. 
 
 
5.2. Mielikuvien johtaminen 
 
Mielikuvien johtamisessa tarkastellaan sitä, millaisia mielikuvia yhteisöstä muodostuu 
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Evankeliointi 
Evankeliointi on jaetuista käytännöistä sellainen, joka näkyy eniten yhteisön ulkopuoli-
sille ihmisille. Tässä taustalla saattaa vaikuttaa se, että jäsenet uskovat niin vahvasti yh-
teisön tavoitteisiin tai tuotteisiin, joten he haluavat kertoa asiasta myös muille ihmisille. 
Osa kuluttajista tekee tätä tiedostetusti, mutta joidenkin kohdalla toiminta saattaa olla tie-
dostamatonta. Haastateltavien vastauksissa nousi vahvasti esiin se, että toiminnallaan he 
mielellään haluavat ohjata muita ihmisiä myös kohti terveellisepää ja liikunnallisempaa 
elämäntapaa. Tämänlainen toiminta on heille luonnollista. Haastateltavat ymmärtävät itse 
liikunnan tärkeyden ja siitä saatavan hyvän olon, joten omalla toiminnallaan he ovat val-
miita levittämään tätä tietoa myös sellaisille kuluttajille, jotka eivät ole asiasta vielä niin 
tietoisia tai kiinnostuneita. Haaastateltavien vastauksista nousi esille kuitenkin myös se, 
että muiden ihmisten mielipiteet ja asenteet vaikuttavat siihen, kuinka innokkaasti he läh-
tevät kannustamaan muita kokeilemaan.  
 
“No öö ehkä tavallaan ekana mul tulee mieleen se, et jokainen meistä tietää et 
liikunta on hyvästä ja terveelliset elämäntavat on hyväks. Koen tämmöset keskus-
telut ehkä enemmän vähä niinku herätteleviks, jos on just niinku joku semmonen 
ihminen, joka ei liiku millään tavalla. Se et sais vähän heräteltyy sitä et se tekee 
hyvää, vaikka ei olis tavotteena nostaa mitään isoja painoja, mut just se et se vai-
kuttaa niin paljon yleiseen terveyteen. (…) Ja tavallaa just se et kokee sen keskus-
telun enemmän semmosena herättelevänä ja se että myös omalla tavalla se, että 
sillä ei oikeesti oo mitään tekosyytä miks se ei voi liikkuu nii haluu tuoda sitä 
esille.” (H1) 
 
“Jos ne osottaa ees vähänkään kiinnostusta nii sit mä saatan ehdottaa et lähe mu-
kaan treenaamaan, mut en mä kyl muuten.” (H5) 
 
“Liikaa, ihmisiä ei ehkä aina kiinnosta mun suuret saavutukset mun älyttömällä 
urheilu uralla. Mut se urheilu tuo niin paljon sitä hyvän olon fiilistä, et sit siitä 
jotenki tulee mainittuu miellää. Ja jakaa et ei vitsi kävin eilen pitkäst aikaa vaik 
hiihtää. En mä nyt sano et ihan hirveesti, mut kyl tulee mainittuu. Yleensä täm-
möset keskustelut lähtee sit ruokkimaan itteensä.” (H6) 
  
 




Perustelemisen käytännössä on kyse siitä, että kuluttaja joutuu perustelemaan omia va-
lintojaan ja joutuu muiden suhtautumisen armoille. Usein nämä keskustelut käydään yh-
teisön ulkopuolisten ihmisten kanssa (Schau ym. 2009.) Haastateltavien vastauksissa 
nousi ilmi, että he eivät ole avoimesti kertoneet valmennukseen osallistumisesta muille 
henkilöille.  Syy miksi he eivät ole muille kertoneet on muun muassa se, että pelkäsivät 
muiden reaktioita. Haastatteluissa nousi esille myös häpeän tunne sekä suhtautuminen 
rahan käyttöön. Osa haastateltavista kertoi kuitenkin kertoneensa osallistumisesta muille 
ihmisille ja saanut tämän myötä positiivisia kommentteja ja kannustusta. Toiminnan ky-
seenalaistaminen vaikuttaa heikentävästi sisäiseen motivaatioon (Harackiewicz & San-
sone 2000). Sillä, että haastateltavat eivät maininneet muille ihmisille valmennukseen 
osallistumisesta, vaikuttaa tiedostamattomasti heidän motivaatioon, sillä he ovat tiedos-
tamattomasti tai tiedostetusti tehnyt päätöksen sen perusteella, että eivät halua tietoa ja-
kaa, koska liittävät siihen pelon tai häpeän tunteen. 
 
“No mulla oli ehkä vähän se, että mä en kertonu siitä oikee kellekkää. Et just toi 
pointti minkä toitki esille et ehkä tavallaan jostain kummansyystä sitä ehkä jol-
laintavalla häpes vaikka ei oo mitään syytä. Et just toi, että niin ku ehkä pelkäs 
sitten niitä reaktioita tai muita.” (H3) 
 
“No mä en itseasiassa kertonu kauheen monelle et mä ostin sen. (…) No eihän 
noi..Tai siis se on must ehkä vähän noloo. Tai siin tulee sellanen fiilis et vähänku 
sä ostaisit jostain TV-Shopista jotain. Tai eihän kukaan mitään negatiivista siitä 
sanonu, mut jotenki se fiilis vaan oli sellanen. Niille mä ehkä mainitsin, joiden 
kanssa mä muutenki puhuin treenaamisesta. En mä sitä niinku mitenkään häpee, 
mut jotenki se meni vaan niin, ehkä vähän tiedostamattomasti.” (H5) 
 
“No kyl ne ainaki kenelle mä siit mainitsin, oli tosi positiivisin fiiliksin. Tai var-
sinki sit ku mä kerroin et millasesta treenistä tässä on kyse. Et kaikki oli kyl tosi 
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innokkaita ja kuulostaapa just hauskalta. Jotkut kyseenalaisti kyl vähän sitä hintaa 
et ei kyl ite laittais rahaa tohon. Mut pääosin positiivisesti.” (H4) 
 
Mielikuvien johtamisen käytännöissä motivaatio nousi esille siten, että yhteisön ilmapii-
rin avulla voidaan katsoa olevan vaikutusta motivaatioon. Vastauksista nousi esille myös 
se, että muiden ulkopuolisten ihmisten suhtautuminen ja kommentit vaikuttavat kulutta-
jien motivaatioon negatiivisesti. 
 
 
5.3. Yhteisöön sitoutuminen 
 
Yhteisön sitouttamisessa pyritään rakentamaan sitä, että jäsenet ovat entistä sitoutuneem-




Panostamisen käytännön avulla kuluttaja rajaa ja määrittelee tarkemmin omaa kuulumista 
yhteisön toimintaan. Kuluttaja voi itse määritellä haluaako kuulua osaksi vain tiettyä yh-
teisön osa-aluetta. (Schau ym. 2009.) Haastateltavien vastauksista nousi esille, että he 
kokevat kuuluvansa enemmän osaksi isoa treeni- ja hyvinvointiyhteisöä, eikä niinkään 
osaksi tätä tiettyä nettivalmennusryhmää. Haastateltavat eivät siis luokitelleet kuuluvansa 
tarkemmin mihinkään tiettyyn rajattuun ryhmään. Panostamisen käytännön kohdalla ko-
rostui enemmän se, että kuluttajat pyrkivät liikunnalla kohti hyvää oloa. 
 
”Tällä hetkellä koitan treenaa mahdollisimman monipuolisesti. Enemmän ehkä 
sellasta toiminnallista treeniä. Se on kivempaa, tulee enmmän olo et on tehny jo-
tain. Siin kehittyy nopeesti.” (H5) 
 
”Mut ehkä siin salitreenissä on se, et ku on päässy taas takas siihen rutiiniin, nii 
just se et huomaa sen kehityksen. Tai vaikka tänään ku mä tein taas semmosen 
Kaylan treenin ja se on tosi korkeesykkeistä treeni, nii siinä huomas sen, kuinka 
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paljon raskaampaa se on. Et ehkä tällä hetkellä tuntuu et toi salitreeni on semmosta 
omalla mukavuusalueella olemista.” (H2) 
 
Panostamisen käytännön kohdalla haastateltavien vastauksissa nousi esille ne taustateki-
jät, jotka saavat heidät suorittamaan juuri tätä kyseistä liikuntatapaa. Jokaisella vastaajista 
oli omat motiivinsa, mutta yleisesti vastauksista nousi esille oma kehittyminen sekä tu-
lokset, hyvä olo ja muiden treenaajien läsnäolo. 
 
”No ehkä vähän klisee sanoo, mut se, että siitä tulee vaan niin paljon parempi 
fiilis, ehkä niinku sä et välttämättä huomaa sitä sen treenin aikana mut se yleinen 
hyvinvointi ja habitus parantuu huomatavasti. Ja tottakai siis tulokset motivoi 
myös, toisilla ne tulokset on se että pudottaa vaikka sen 20 kiloo, mut mulla ehkä 
itellä ne on enemmän sellasia suorituksia tai tavotteita. Et esim. saa vaikka uuden 
maksimin jossain liikkeessa. Ja kyllä sellanen yleinen kehittyminen vaan motivoi. 
Toki on niitä kausia et kehitys vaikka ei etene niin sillon enemmän sitte motivoi 
se hyvinvointi, mä en esim oo niin jumissa sillon ku mä treenaan.” (H1) 
 
”No varmaan just se ryhmä. Et siin kyl tulee tehtyy, ku ne muutki tekee ja huhkii 
siin vieressä. Et yksin salila oleminen on vähän sellasta, et noo mä nyt vähän teen 
tässä jotain. Et jumpissa saa enemmän irti ku on se ohjaaja joka tsemppaa ja sit ne 
muut jumpparit.” (H4) 
 
”Sit jos esim. mä teen sen saman treenin uudestaan, niin se näyttää mulle ne van-




Virstanpylväiden saavuttamisen käytännöllä tarkoitetaan sitä vaihetta, kun yksilö kokee 
saavuttaneensa merkityksellisiä kokemuksia tai asioita (Schau ym. 2009). Inglew, Mark-
land & Strömmer (2014) ovat esittäneet, että motivaatiolla on vaikutusta tietyn halutun 
lopputuloksen saavuttamiseksi. Haastattelijoiden vastauksissa nousi esille onnistumisen 
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tunteet suorituksien aikana. Onnistumisen tunteiksi kuvailtiin erityisesti niitä hetkiä, jol-
loin haastateltava on huomannut kehittyvänsä. Vastaajat kuvailivat, että onnistumisen 
hetket ovat voimakkuudeltaan eri tasoisia. Pienet onnistumisen tunteet ovat yleisimpiä ja 
isot saavutukset tuntuvat harvemmin. Virstanpylväät ovat merkittävä osa myös yhteen-
kuuluvuuden kannalta. 
 
”Toisen valmennuksen aikana mulla ei jalat kestäny sitä. En pystyny treenaamaan 
sen vaaditun tahdin mukasesti nii siinä ei kyllä onnistumisen tunteita kovinkaan 
tullut. Mut sit siinä toisessa minkä tein nii siinä sit taas oon paljon enemmän ko-
kenu, myös edistymistä. Se oli muutenki semmonen mitä pysty paljon paremmin 
muokata oman tekemisen mukaan. Siinä pysty seuraamaan kehitystä paremmin. 
Siinä vaihtu puolessa välissä ohjelma ja huomas kyl ku aluks ei jotain pystyny 
tekee, nii sit lopus pysty. Se kyl motivoi.” (H5) 
 
”Joo kyl mä koin aika paljonki. Enimmäkseen ne tunteet liitty siihen kehittymi-
seen. Siin kehitty kyl tosi nopeeta vauhtia.” (H4) 
 
”No sanotaan että, jos otetaan nyt tämmöset suoriteperusteiset, ei siel ihan hir-
veesti oo, ei nää onnistumiset oo jokapäiviäisä. Saa oikeesti tehdä kyl töitä. Sit ku 
on tehny paljon töitä nii ne tuntuu niinku entistä paremmilta. Mutta niinku ei sitä 
onnistumista tarvii kuitenkaa odottaa kahen vuoden välein et kyl siel sit tulee aina 
niit pieniä juttuja. Seki luo onnistumisen tunteen ku joku tulee vaik sanoo et ”hei 
hyvä suoritus” vaikka sitä ei olisi te pitäny minään. Tavallaan tommosista tulee 
hyvä fiilis ja semmonen olo että ei tätä ihan turhaa tee.” (H1) 
 
”No no, no siinäki sit ku mä tein sitä kehonpainohommaa nii huomas et ei se ollu 
enää niin rankkaa ja huomas sen kehittymisen. Olihan se motivoivaa, vaik se alot-
taminen oli aina rankkaa, nii oli seki itessään aina pieni onnistuminen.” (H6) 
 
Nämä onnistumisen tunteet vaikuttavat kuluttajan sisäiseen motivaatioon positiivisesti. 
Kuluttajat nauttivat asioista, joiden myötä kokevat hyvän olon tunteita. Suoritusmotivaa-
tioon liittyy tahto saavuttaa haastavampia tavoitteita ja kehittyä tekemisessä jatkuvasti 
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paremmaksi. Kun kuluttaja tuntee kehittyneensä, vaikuttaa se suoraan myös motivaati-
oon. Vaikka ulkoisen motivaation mukaan toimintaa tehdään tietyn halutun lopputulok-
sen saamiseksi (Ryan & Desi 2009), tulee tässä kohtaa huomata se ero, että ulkoisessa 
motivaatiossa korostuu suorituksen välineellinen arvo, kun sisäisen motivaation kohdalla 
korostuu nautinto. Haastateltavien vastauksissa suorituksien ja onnistumisien taustalla 




Merkitseminen tapahtuu virstanpylväiden saavuttamisen yhteydessä. Merkitsemisen 
käytäntö on se hetki, joka tietyllä tavalla sinetöi onnistumisen. (Schau ym. 2009.) Mer-
kitsemiseksi voidaan lukea hetki, jolloin kuluttaja tallentaa onnistumisen hetken esimer-
kiksi jakamalla julkaisun, jossa kertoo onnistumisestaan. Tämänlainen toiminta vahvistaa 
onnistumisen tunnetta. Vastaajien kesken kuitenkin korostui se, että he eivät koe, että 
omat onnistumiset olisivat vielä sellaisella tasolla, että niitä haluaisi jakaa julkisesti. Tä-
mänlaisen ajatuksen taustalla saattaa vaikuttaa kuluttajan epävarmuus tai he ajattelevat 
liikaa muiden kuluttajien mielipiteitä. Sitä mukaan, kun yhteisö tulee kuluttajille tutum-
maksi, heidän käyttäytyminen saattaa muuttua luonnollisemmaksi. (Lai & Chen 2014; 
Mousavi, Roper & Keeling 2017.)  
 
”Kyl mä jaan, mut se et kelle mä jaan. Mä en jaa näitä kyl yleisesti, et en mä 
vaikka näitä someen laita. Ellei se oo joku niin iso juttu jota mä oon tahkonu viis 
vuotta. (…) Et mieluusti jakaa just läheisille ja sit niille henkilöille jotka tekee sitä 
samaa ja harrastaa sitä samaa lajia.” (H1) 
 
”Joo no ehkä se ryhmä olis ollu just sellanen jossa olis ollu kiva jakaa sit ja se olis 
ollu kiva et olis kuullu kans niitten toisten fiiliksiä niinku onnistumisia siellä ja 
vähä jakaa niinku sitä et onks muilla menny vaik samallaisesti tai et onks muu 
kokenu jotain haasteita. Et just niiden kokemusten jakaminen siel ryhmässä olis 
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”Luultavasti mä tekisin sen sen takia, koska mä haluisin niinku todistaa muille et 
kaiken voi oppia. Tavallaan se et mä ehkä toisin siin kuvatekstissä esille sen, et 
mul ei oo minkäänlaista urheilutaustaa ja et tää on vaan sellanen asia minkä mä 
haluun oppia ja sit mä oon sen opetellu sen. Et kaikki on mahdollista, mikäli sä 
vaan haluut. Tämmönen opettava teksti ja semmonen muita motivoiva. Että sä 
voit saavuttaa ja opetella uusia taitoja, vaikka sä et oo enää 10 vuotias. Voi aikuis-
iällä opetella kans uusia taitoja. Ja just se et se ei vaadi muuta ku sitä tahtoa ja sitä 
et sä treenaat.” (H1) 
 
Merkitsemisen käytäntöön liittyy myös onnistumishetkellä tehty tallentaminen eli esimer-
kiksi se, että kuluttaja kirjaa onnistumisen tulokset ylös, jotta pystyy jälkikäteen palaa-
maan tähän hetkeen. Myös palkitseminen vaikuttaa positiivisesti sisäiseen motivaatioon. 
Palkitseminen ei noussut esille haastateltavien vastauksissa online-valmennuksien kon-
tekstissa. Tähän voisi kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi järjestämällä kilpailuita, joissa ku-
luttaja voisi mahdollisesti haastaa itseään ja tulla palkituksi.  
 
Merkitseminen voi myös olla kulutushetkeen liittyvä hankinta. Nämä hankinnat ovat sel-
laisia, joita kuluttaja on tehnyt vahvistaakseen kokemusta. Haastateltavien vastauksista 
nousi esille, että uudet treenivälineet vaikuttavat treeni-intoon, mutta suoranaisesti val-
mennuksen takia haastateltavat eivät ole tehneet hankintoja. Haastateltavat kertoivat, että 
hankinnat ovat kyllä tukeneet treenimotivaatiota ja vaikuttaneet enemmän koettuun nau-
tintoon. 
 
”Joo no siis kylhän tuli semmonen new year new me. Uudet vaatteet, uus sali ja 
uus elämä.” (H5) 
 
”Yleisesti treeni-into saattaa johtaa uusien treenivaatteiden ostamiseen.” (H2) 
 
”Kyl tuli jotenki sellanen olo et tarvii uusia treenivaatteita.” (H4) 
 
Nämä uudet hankinnat voidaan nähdä olevan sekä sisäisen että ulkoisen motivaation te-
kijöitä. Haastateltavien mukaan uudet ja asianmukaiset urheiluvarusteet vaikuttavan 
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omaan oloon, sillä uusien varusteiden myötä saa uutta boostia ja motivaatiota treenaa-
mista kohtaan. Vaikutus voidaan nähdä myös ulkoisena motivaationa, jos kuluttaja kokee 
tarvetta esitellä itseään tai tietoisuuttaan välineiden avulla. Haastateltavien kesken lisäva-
rusteiden hankinta toimi enemmän kuitenkin sisäisenä motivaationa.   
 
Haastateltavien vastauksista nousi esille, että he vertailevat itseään muihin kuluttajiin. 
Haastateltavat kertoivat, että vertaillessa on kuitenkin tiedostettava hieman muiden ku-
luttajien taustoja ja lähtötilanteita. Vertailua ei nähdä negatiivisena asiana, sillä vertailu 
pohjautuu osittain siihen, että tämän vertailun myötä kuluttaja saa tuntumaa siitä, onko 
oma toiminta minkälaisella tasolla ja miten sitä voisi tai pitäisi vielä kehittää. Tämänlai-
nen vertailu toimii haastateltaville motivoivana tekijänä, sillä sitä kautta he oppivat itses-
tään ja opitun perusteella rakentavat ja muokkaavat omaa identiteettiään. Vastauksissa 
korostui myös se, että vertailu muihin käyttäjiin ei ole kilpailuhenkistä vaan enemmänkin 
tsemppaavaa ja motivoivaa. Vertailuun liittyy vahvasti uteliaisuus koskien muiden kulut-
tajien suorittamista. 
  
”Verailee just mitä on syöny tai treenannu. Mut jos on joku ihan tuntematon ih-
minen, jonka taustoja mä en tiedä, nii en mä sellaseen kyl oikee vertaile. En koe 
et mä kauheesti kilpailisin muiden tuntemattomien kanssa. Mut muuten oon kyl 
aika kilpailuhenkinen.” (H5) 
 
”No mun mielestä kukaan ei voi sanoo, että ei vertailis itteensä muihin, mutta sit 
taas ne lähtökohdat pitää ehkä ymmärtää siinä. Kyl mä saatan vertailla, et jos joku 
esim kyykkää mua enemmän nii joo, mut mä ehkä koen sen enemmän semmosena 
motivoivana vertailuna. Et mä en ehkä vertaile sellai pahalla ja negatiivisesti vaan 
just enemmän sillä kantilla, et hitto, jos toiki pystyy siihen, nii kyl mäki pystyn.” 
(H1) 
 
”En ehkä kilpaillu, mut varmasti kyl vertaillu siinä mielessä, et on ehkä just ver-
taillu et mitä tuloksii joku toinenn on saanu. Tottakai, jos on joku joka on vetäny 
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”Joo kyl mä vertaan, et kyl sit siel aluks ku ihmiset laitto just niit omii painoi ja 
aikoi nii kyl mä ne aina kävin myyräämäs ja vertaamas et vitsi mä tein tota pa-
remmin ja vitsi mul onki tos maves painoi ton ja ton verran enemmän ku tolla, et 
jotenki vertasin omaan kohderyhmääni. Et koitin ettii jonku naisen joka olis 
niinku samaa tasoo ku mä. Et kyl mä voin sanoo, et mä vertasin aika paljon ja 
pyrin aina siihen vertaamaan, vaik ei ehkä sais.” (H4) 
 
”Ei se ehkä sellasta kilpailuhenkisyyttä kuitenkaa ollu. Et enemmän halus sitä tie-
too ja vähä osviittaa siitä et onko ite minkä tasonen. (…) No kyl siel vahvasti 
kannustetaan ja tuodaan esille sitä ilmapiiriä. Mut mä henkilökohtasesti vertaan 
ite aika paljonki muihin ja myös silleen, et oon kyl aina ennenki verrannu itteeni 
parempiin tai kokeneempiin. Niinku omia tuloksia. (..) No ehkä se aluks on vähän 
lannistavaa, mut hetken päästä se muuttuu siihen et kyl mäki pystyn. Et aluks siit 
saattaa tulla jopa vähän paha fiilis, mut sit kyl siitä aina sisuuntuu. Tai sit jos joku 
jakaa et en mäkää osannu tätä puol vuotta sitte nii siitä kyl sit sisuuntuu itte.” (H3) 
 
”Kyllä ehdottomasti vertailen paljon. Molempia, kyl mä sit ku näin et joku kyäny 
7 kertaa viikossa salilla et miten toi on mahdollista, ja niinku et mistä toi repii ajan 
et wowo siistii et toi panostaa hyvinvointii paljon. mut toisaalta tule fiilsie t miks 
mä en pysty tohon et pitäiskö munki tehä noin.” (H6) 
 
Suorituskykyyn vaikuttavat epävarmuustekijät heikentävät sisäistä motivaatiota, kun taas 
asiat, joissa kuluttajat tuntevat olevansa hyviä vaikuttavat positiivisesti. Halu onnistua 
vaativimmissa tavoitteissa ja jatkuva kehittyminen ovat suositusmotivaation olennaisia 




Dokumentoinnin jaetussa käytännössä on kyse siitä, että kuluttaja jakaa omia henkilö-
kohtaisia kokemuksia ymmärrettävämpään muotoon (Schau ym. 2009). Oma historia ja 
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kehittyminen ovat hyvin merkittäviä tekijöitä osana kuluttajien urheilukokemuksia. Haas-
tateltavilla oli hyvin erilaisia taustoja liittyen liikuntatottumuksiin ja harrastuksiin. Jokai-
sella haastateltavista on kuitenkin aina ollut jonkinlainen suhde liikuntaan. Haastatelta-
vien erilaiset urheilutaustat, tai niiden vaikutukset nykyiseen treenikäyttäytymiseen, eivät 
nousseet esille haastattelun muissa vaiheissa. 
 
”Et oikeestaan parhaan tyttökaverit on tullut sieltä, oli aina kiva mennä harkkoi-
hin. Siinä vaiheessa sit ku mä lopetin sen, nii rupes tulee vähän sellanen, et rupes 
mennä vähä liian vakavaks se meijän touhu.” (H4)  
 
”No varmaan niinku lukioaikana loppu kaikki urheilu *naurua* tai siis loppu har-
rastukset. Mut sitä ennen yleisurheilu ja sen jälkeen tanssia ja ratsastusta, mut sit 
ku meni yliopistoon nii ei enää vakituisesti mitään muuta ku salia.” (H2) 
 
”Nada. Hahaha. En ole ollut nuorempana teininä lapsena harrastanu mitään urhei-
lua. Satunnaisesti lukioikäsenä jumpissa käyty ja salilla, mut en oo varsinaisesti 
siis harrastanu mitään.” (H1) 
 
”Mä pelasin aktiivisesti lentopalloa, hetkinen 7-8 vuotta, ja lopetin tossa 19 vuo-
tiaana. Pelasin toisikskorkeimassa sarjasssa Suomessa.” (H6) 
 
Omien kokemusten tai edistymisen jakaminen muiden kanssa liittyy dokumentoinnin 
käytäntöön (Schau ym. 2009). Tämä on yhteisöön sitoutumisen kannalta tärkeä kohta, 
mutta haastatteluissa nousi esille, että haastateltavat ovat ainoastaan ajatuksen tasolla har-
kinneet näiden onnistumista kuvaavien kuvien tai tekstien jakamista, mutta vielä kyseinen 
toiminta tuntuu epämiellyttävältä. Haastatteluissa nousi esille, että sosiaalinen paine vai-
kuttaa myös tämän jaetun käytännön kohdalla. 
 
”Hmm ei ehkä vielä. Mut kyl mä oon joskus miettiny, et ku on ottanu joskus kuvat 
itestään, nii miettiny ehkä sillee ku niin monet postaa. Tai ei ehkä Suomessa niin 
paljon. Mut siis hetken mä leikittelin sillä ajatuksella et mitä jos laittais sen. Mut 
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sit mul tuli se ajatus et no toisaalta miks mä laittaisin sen. Tuntuks siinä sellanen 
sosiaalinen paine? No joo.” (H2) 
 
”No ehkä just ne onnistumisen kokemukset ja kehittymiset et ehkä semmoset mä 
voisin halutaki jakaa ja se edellyttäis kyl sitä et ne muutki jakaa, koska sit mul tulis 
kans sellanen fiilis et haluun hehkutta kans kuinka paljon mä oon kehittynt tai 
kuinka fiiliksissä mä oon ollu jotain jutusta.” (H4) 
 
Kun kuluttaja haluaa ymmärtää paremmin itseään, vahvistaa henkilökohtaisia arvoja tai 
tunnistaa samankaltaisia kuluttajia ja saada heiltä oppeja oman identiteetin rakentami-
seen, toimii motivaatiotekijänä oma identiteetti. (Heinonen 2011; Muntiaga ym. 2011.) 
Oman identiteetin etsiminen ja rakentaminen nousi haastateltavien vastauksissa esille, 
kun keskusteltiin vertailusta muita kuluttajia kohtaan. Vertailulla siis nähtiin olevan pal-
jon merkitystä. Vertailua ei nähty negatiivisena asiana, sillä juuri sen kautta omaa teke-
mistä lähdetään kehittämään. Motivaatiota heikentävänä tekijänä tunnistettiin epävar-
muus ja sosiaalinen paine. Yhteisöön sitoutumisen käytännön kohdalla nousi esille myös 
se, että yhteisön jäsenet tulisi saada sitoutettua vahvemmin yhteisöön, jotta yhteisön vai-
kutus motivaatioon olisi voimakkaampaa. Tämän käytännön kohdalla kaikista eniten ko-




5.4. Tuotteen käyttö 
 
Tuotteen käytön kohdalla tarkastellaan sitä, miten tuotteen käyttöä kehittämällä pystytään 




Kun tavoitteena on itse kehitettyjen tapojen hyödyntäminen ja olemassa olevan ylläpitä-
minen, puhutaan viimeistelyn käytännöstä. Viimeistelyn avulla pyritään parantamaan 
käyttäjäkokemusta. Nämä käytännöt voivat olla sellaisia, joita tulee jaettua myös muille 
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yhteisön jäsenille. (Schau ym. 2009.) Haastateltavien vastauksissa korostui ehdottomasti 
se, että tuotteen tai palvelun käyttö eli tässä tapauksessa liikuntasuorituksen tekeminen, 
tapahtuu ehdottomasti muualla kuin kotona. Tähän vaikutti muun muassa olosuhteet, tree-
naamisen tehokkuus sekä sosiaalinen ilmapiiri. 
 
”Kyl mä mielummin meen salille. Oon tehny joskus kotonaki, mut ne on aina 
vähän puoliteholla. Ei oo mun juttu treenata kotona.” (H5) 
 
”Joo kyl mä silti menisin salille, se et mä pääsen muiden ihmisten luo. Ku siellä 
on muitaki ihmisiä jotka treenaa, nii siitä tulee semmonen ”no hitto nyt treena-
taan”. Kotona emmä nauttis siitä yhtään niin paljon, koska mä olisin yksin. Vaikka 
mä menisin salille ja en juttelis siel kenellekkään nii jotenki se et ku siel on niitä 
muita ihmisiä jotka treenaa nii mun on myös ite mukavampi treenata siellä.” (H1) 
 
”No mul on oikeestaan niin et missä tahansa muualla paitsi kotona. Mä oon ehkä 
maailman surkein kotona treenaaja mun pitää lähtee, ihan sama onks se sit lähin 
puisto, tai lähin kuntosali tai lähin crossfit sali, tai muu, mut siel tulee ehdotto-
masti. Mä en oikeestaan ikinä treenaa kotona, ehkä jotain venyttelyä. Emmä saa 
kotona tehtyy samalla tavalla ja sit mä kyl tykkään lähtee kotoota vähän ihmisten 
ilmoille.” (H3) 
 
Useammman haastateltavan vastauksissa viimeistelyn käytäntö ilmeni myös uusien asi-
oiden kokeilemisen muodossa. Moni haastateltava kertoi testaavansa mielellään uusia ur-
heilumuotoja ja treeni-ideoita. Kokeilun myötä treenaamiseen halutaan saada uutta intoa 
ja lisämotivaatiota.  
  
”Mä tykkään liikkujana haastaa itteäni, opetella uusia taitoja, esim käsilläkävelyy 
tai painonnostoa.” (H1) 
 
Teknologia on mahdollistanut uusia muotoja myös kuntoiluun liittyen. Treenaamisen 
apuna hyödynnetään yhä enemmän dataa ja mahdollistetaan käyttäjän ja teknologian vä-
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linen vuoropuhelu. (Millington 2016; Dessart & Duclou 2019.) Haastatteluiden vastauk-
sista huomattiin, että kuluttajat haluavat mielellään liittää teknologian, kuten mobii-
liapplikaatiot, osaksi omia urheilusuorituksia. Tämä helpottaa omaa suorittamista, suori-
tuksien tallentamista ja jälkikäteen tehtyjen suorituksien seuraamista.  
 
”Olis niin kätevää et appiin voi merkata minkä treenin teki, vois laittaa omat tu-
lokset ja seurata niitä. Se olis tosi helppoo. (…) Sit jotain ohjevideoita ja moni-
puolisempia treenejä. Vois ite määritellä mitä tekee. Se vois olla personoidumpi 
siellä.” (H5) 
 
”No mä sanoisin, et itteni kannalla mä en nää siinä muuta hyötyä ku et se treenin 
seuraaminen on helpompaa ja se on kiva ja ihanaa nähä niitä omia suorituksia ja 
se jotenki motivoi heti siinä. Mä en tiedä et jos se olis tai et jos siin olis joku 
yhteisö, nii mua ei ehkä sekään niin motivoi, mut puhtaasti ne tulokset.” (H2) 
 
”Kyl mä koen et sil on positiivinen vaikutus, jos siellä näkee oman kehittymisen 
samalla tavalla, ku siel crossfit appissa, miten muut on suoriutunut nii voi sit ver-
tailla vähän sitä omaa kehitystä tai tulee semmonen tsemppi päälle muiden kehi-
tyksestä. Esimerkiksi jotkut videot tai viikottaiset tsempit siltä järjestäjältä olis 




Räätälöinnin tavoitteena on, että käytäntöjen avulla tuotetta muokataan vastaamaan pa-
remmin omia tarpeita. Tavoitteena on viimeistelyn käytännön tavoin entistä parempi 
käyttökokemus. (Schau ym. 2009). Räätälöinnin käytäntö nousi haastateltavien vastauk-
sissa esiin siten, että he ovat joustavia ja elämäntilanteiden mukaa mukautuvia liikkujia. 
Liikuntatottumuksiin myös vuodenajalla nähtiin olevan merkitystä. 
 
”Mä oon semmonen liikkuja et sitku mä liikun, nii mä liikun paljon ja sitku mul 
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”Oon kyllä säännöllinen, et kyl pyrin siihen, että viikossa 3 kertaa viikossa ja sit 
silleen et ei tuu mitään ihan hirveen pitkiä taukoja.” (H1) 
 
”No mä sanoisin ehkä sellanen kaikki tai ei mitään. Tai et 2 kk mul on ollu täs tosi 
hyvä treeniputki, mut sit jos tulis vaik jotain et mä tulisin kipeeks, nii tosi helposti 
saattaa sit olla et tulis pidempi tauko vaik ei tarvis kipeyden takii enää pitää tau-
koo.” (H2) 
 
”Aktiivisen epäaktiivinen. Välillä on kausia et tulee liikuttuu tosi paljon ja sit vä-
lillä on kausia, et tulee liikuttua vähemmän. Ja sillon ku mä liikun, mä käyn len-
killä ja salilla. Kesällä tulee pyöräiltyy ja talvella hiihdettyä.” (H6) 
 
”Menee ehkä vähän elämänvaiheen mukaan. Et joskus tommoset asiat saa enem-
män tilaa elämässä, mut nyt ku on ollu muutoksia elämäntilanteessa nii helposti 




Tuotteistamisen käytännössä on kyse yhteisön jäsenten välillä tapahtuvasta kommunikaa-
tiosta ja siitä, että pyritään antamaan neuvoa tuotteiden käyttöön liittyen. (Schau ym. 
2009). Haastateltavien vastauksista nousi esille, että yhteisön kesken käytiin keskustelua 
varsinkin asioista, joissa koettiin tarvitsevan apua. Tämä käytäntö ei ollut haastateltavien 
vastauksien perusteella heille kovin merkittävä, sillä he kokivat omaavansa jo vastaavaa 
tietoa entuudestaan. 
 
”Oon aina osannu syödä esim. terveellisesti nii ei mitään merkittäväää hyvinvoin-
nin muutosta. Sai sieltä jotain reseptivinkkejä. Toki niitä treenejä voi tehä nyt täl-
lee myöhemminki.” (H5) 
 
”Ehkä myös omalla tavalla mitä sieltä on tullu nii semmonen et on armollinen 
itselleen just sellai et jos sul on vähän flunssaa tai paikka kipeenä nii se et sä et 
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mee ehdoin tahdoin treenaamaan vaan sä oikeesti lepäät et ei sul mee mitkään 
paikat rikki ja et ei sul tuu mitää vakavempaa sairausta” (H1) 
 
Kommunikaatiota käytiin myös valmennuksen tarjoavan tahon kanssa. Osa haastatelta-
vista oli suoraan vuorovaikutuksessa valmennuksen järjestävän tahon kanssa ja osalla 
kosketus järjestävään tahoon tapahtui sosiaalisen median kautta.  Kumpikaan näistä ei 
kuitenkaan noussut haastatteluissa kovin tärkeälle tasolle. Tähän voi osittain vaikuttaa se, 
että muutaman haastateltavan tapauksessa valmentaminen ei ehkä ollut sillä tasolla mitä 
olisi itse odottanut tai kaivannut. 
 
”En ollu itse kontaktissa millään tavalla, enemmän se oli sellasta et just jossain fb 
ryhmässä ne jäsenet kyseli, mut se kyl aktiivisesti vastaili. Tavallaan se, et jos mä 
olisin sinne jonku kysymyksen laittanu nii hän olis kyl vastannu siihen. Nii eli 
apua sai sieltäkin.” (H1) 
 
”No oikeestaan mä lähestyin sitä lähinnä, en missään yksityiskohtasissa asioissa, 
enemmän yleistasosesti. Sit mä kyselin, et miten kannattaa jatkaa, ku toi valmen-
nus loppuu.” (H4) 
 
”Mun mielstä sen koutsin kiinnostus vähän lopahti.” (H4) 
 
”En itseasiassa enää, mut sillon seurasin. Mun mielestä se tuotettu sisältö alko 
mennä liian samanlaiseks ja itseään toistavaks.” (H3) 
 
Tuotteen käytön jaetuissa käytännöissä ei juurikaan korostunut yhteisön merkitys kulut-
tajan liikuntamotivaatioon. Haastatteluista nousi esille kuitenkin se, että kehittyvällä tek-
nologialla tai tarkemmin esitettynä mobiiliapplikaatioilla on vaikutusta treenimotivaati-
oon osittain sen takia, että nämä applikaatiot mahdollistavat helpomman tuloksien seu-
rannan. Tällä teknologisella kehityksellä ei kuitenkaan tässä tapauksessa nähty vielä ole-
van merkittävää yhteyttä siihen, että yhteisöllisyys välittyisi mobiiliapplikaatioiden 
kautta tehokkaammmin. Viihtyminen motivaatiotekijänä voi tarkoittaa kuluttajakohtai-
sesti joko sitä, että osallistumisen kautta kuluttaja hakee esimerkiksi apua tuntenteiden 
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helpottamiseksi tai osallistumisessa saattaa olla kyse pelkästään hauskanpidosta. (Heino-
nen 2011; Muntiaga 2011.) Viihtyminen motivaatiotekijänä korostui haastateltavien vas-
tauksissa siten, että he nauttivat ylipäätään liikkumisesta sekä uusien taitojen opettelemi-
sesta. Haastateltavat eivät ainakaan myöntäneet, että olisivat ainakaan toistaiseksi hake-












72   
6. JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, minkälainen merkitys yhteisölllä on mo-
tivaatioon online-treenivalmennuksessa. Pyrittiin rakentamaan ymmärrystä yhteisöllisyy-
destä treeniyhteisöissä, ja selvitettiin, minkälainen merkitys yhteisöllä on kuluttajan ur-
heilumotivaatioon.  
 
Tutkimuksen tarkoitusta lähestyttiin kolmen tavoitteen avulla. Ensimmäinen tavoite oli 
ymmärtää vuorovaikutuksen merkitystä yhteisössä. Tutkimuksessa todettiin, että yhtei-
söllisessä kuluttamisessa on kyse siitä, että muiden kuluttajien tiedoilla, taidoilla, koke-
muksilla ja normeilla on vaikutusta kuluttamiseen. Yhteenkuuluvuuden tunne on erittäin 
tärkeä kommunikaation ja vuorovaikutuksen kannalta. Toimiva vuorovaikutus mahdol-
listaa myös sosiaalisen pääoman hyödyntämisen. Sosiaalisella vuorovaikutuksella nähtiin 
olevan merkitystä kuluttajan hyvinvointiin muun muassa mielialaa kohottamalla, tarjoa-
malla tukea tai antamalla mahdollisuuden samaistua muihin kuluttajiin. Vuorovaikutuk-
sen merkityksellisyys korostui myös siksi, että ryhmän sisällä muodostuvat positiiviset 
kokemukset rakentavat yhteisön luottamusta. Tiivis yhteisö johtaa aktiivisempaan osal-
listumiseen, joka auttaa sitouttamaan kuluttajia entistä tiiviimmin osaksi yhteisöä. Virtu-
aaliset kulutusyhteisöt ovat mahdollistaneet sen, että vuorovaikutus ei ole enää aikaan tai 
paikkaan sidottua ja kommunikaatiota voi käydä myös anonyymisti. Tutkimuksen mu-
kaan esteitä vuorovaikutukselle voi olla muun muassa oma pätevyys, oma kiinnostuksen 
taso tai oma passiivinen luonne sosiaalisissa tilanteissa. Kommunikaation kannalta vuo-
rovaikutuksen tukemin on todella tärkeää. 
 
Toinen tavoite oli selvittää, minkälaisia motivaatiotekijöitä jaettujen käytäntöjen pohjalta 
voidaan tunnistaa. Muiden yhteisön jäsenten kautta kuluttajat pysyvät mukana ajankoh-
taisissa muutoksista ja trendeissä. Yhteisön sisällä syntyy tietoa ja kuluttajat luottavat sii-
hen, että tietoa voidaan hakea muiden kuluttajien tietämyksien ja kokemuksien pohjalta. 
Vaikka tietoa saa yhteisön sisältä, tiedon- ja inspiraation hankinta tapahtuu enemmän kui-
tenkin yhteisön ulkopuolella keskustelemalla ystävien kanssa tai selaamalla internetiä ja 
sosiaalisen median kanavia. Kuluttajat motivoituvat muiden ihmisten tekemisestä ja ta-
voittelevat oman pätevyyden parantamista. 
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Motivoivina tekijöinä muiden kannustaminen, tukeminen, positiivinen palaute sekä vink-
kien jakaminen ja vastaanottaminen kertoivat siitä, että kuluttajat toimivat empaattisesti. 
Empatian merkitystä motivaatioon vahvisti myös se, että yhteisön jäsenten välisenä kan-
nustamisena ja vinkkien jakamisena ilmenevä empatian käytäntö olikin yksi voimak-
kaimmin korostuvista käytännöistä. Muiden kanssa keskustelemisella ja vinkkien sekä 
neuvojen antamisella on tutkittu olevan merkittävä vaikutus yhteisön toiminnan kannalta 
(Muñiz ym. 2001). 
 
Wright, Rains & Banas (2010) mukaan sosiaalisella vuorovaikutuksella ja tukemisella on 
vaikutusta ihmisen hyvinvointiin ja mielialaan. Tähän liittyy se, että yhteisön jäsenet pys-
tyvät samaistumaan toistensa kokemuksiin, koska ovat mahdollisesti olleet vastaavassa 
tilanteessa myös itse. Tätä vahvistivat tutkimuksessa motivaatiotekijöiksi tunnistetut 
hyvä olo, muiden läsnäolo ja sosiaalinen tuki, itsensä haastaminen, sosiaalinen yhteen-
kuuluvuuden tunne sekä stressin purku.  
 
Tutkimus vahvisti Muñiz & O´Quinn (2001) ajatusta siitä, että sekä brändiyhteisöissä että 
alakulttuureissa yhteisön jaettu ilmapiiri on tärkeä tekijä.  Jotta ilmapiiri toimii motivoi-
vana tekijänä, tulee sen olla vuorovaikutuksellinen. Ilmapiirin vahvistamiseen saatetaan 
usein tarvita ulkopuolista tukea. Se, että toiminnan kyseenalaistaminen, pelko ja häpeän 
tunne heikentävät motivaatiota, tuki Ryanin ja Desin (2001) esittämää tutkimusta siitä, 
että negatiivisella palautteella on sisäistä motivaatiota heikentävä vaikutus. 
 
Kuluttajien sitouttaminen yhteisöön on tärkeää. Hyvän olon tunteella, omilla tuloksilla 
sekä muiden treenaajien läsnäololla pystytään vahvistamaan yhteisöön sitoutumista. De-
sin ja Ryanin (2001) mukaan perustarpeilla eli omaehtoisuudella, kyvykkyydellä ja yh-
teisöllisyydellä on vaikutusta kuluttajan kehitykseen. Sekä onnistumisen tunteet että oma 
kehitys motivoivat kuluttajaa merkittävästi. 
 
Kuten myös Festinger (1954) esitti teoriassaan, ovat naiset vertailulle alttiita. Vertailu 
nähtiin kuitenkin enemmän motivaatiota vahvistavana kuin sitä heikentävänä tekijänä. 
Muiden kuluttajien toiminnan perusteella pystytään parantamaan myös omaa tekemistä. 
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Ihminen motivoituu palkitsemisesta ja uusilla hankinnoilla pystytään tukemaan toimin-
taa. Omien kokemuksien jakaminen muille käyttäjille, oman identiteetin rakentaminen 
sekä sosiaalinen paine muokkaavat motivaatiota. Käyttökokemuksen parantaminen, ku-
ten maisemanvaihdos, urheiluolosuhteet, treenaamisen tehokkuus, sosiaalinen ilmapiiri, 
uusien asioiden kokeileminen ja omien suorituksien seuranta liittyivät myös motivaation 
muodostumiseen. Omien tavoitteiden asettamisen avulla pyrtyttiin vaikuttamaan siihen, 
että motivaatio liikuntaa kohtaan pysyy yllä.  
 
Tutkimuksen kolmannen tavoitteen avulla pyrittiin selvittämään minkälaiset yhteisölliset 
motivaatiotekijät nousevat esille online-treenivalmennuksien kontekstissa. Vinkkien ja-
kamisen ja vastaanottamisen myötä käyttäjä joko hyödyntää tai muokkaa omaa pätevyyt-
tään. Pätevyys oli merkittävä tekijä liittyen motivaatioon, sillä kuluttajat nauttivat asi-
oista, joissa kokevat olevansa hyviä. Tutkimuksen myötä pätevyyteen liittyen tunnistet-
tiin se, että muiden käyttäjien passiivisuus vaikuttaa siihen, kuinka herkästi yhteisön si-
sällä jaetaan vinkkejä. Tämän takia on todella tärkeää, että yhteisön sisäistä vuorovaiku-
tusta tuetaan. Kun yhteisössä saavutetaan avoin ilmapiiri, vaikuttaa se suoraan yhteisön 
sisäiseen luottamukseen, joka puolestaan sitouttaa kuluttajat tiiviimmin osaksi yhteisöä.  
 
Muiden kuluttajien antama positiivinen palaute, tuki ja kannustaminen vaikuttivatn mo-
tivaatioon. Pienelläkin eleellä, kuten esimerkiksi julkaisusta tykkäämisellä, voi olla suuri 
merkitys. Vuorovaikutusta tukemalla voidaan mahdollistaa avoin ilmapiiri, joka kannus-
taa myös enemmän palautteen ja tuen antamiselle. 
 
Kuluttajat ovat käyttäytymiseltään erilaisia. Tutkimuksen mukaan passiivinen tarkkailija 
motivoituu lukemalla muiden käyttäjien kirjoituksia ja onnistumisia. Passiivisuuden taus-
talla voi olla esimerkiksi kuluttajan oma epävarmuus tai oma kiinnostuksen taso. Muiden 
kuluttajien käyttäytyminen voi vaikuttaa siihen, että passiivisesta tarkkailijasta saattaa 
muodostua jossain vaiheessa myös aktiivinen keskustelija. Anonyymilla toiminnalla pys-
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Liikunnasta ja hyvinvoinnista keskustelu yhteisön kesken on tärkeää ja miellyttävää. Tie-
donjakamisella pyritään motivoimaan itseä sekä muita kuluttajia. Keskusteluihin osallis-
tumisen syynä voi olla joko mielenkiinto tai tarve. Luottamuksella on positiivista merki-
tystä koko ryhmän osallistumisen kannalta. Jotta luottamuksellinen ilmapiiri saavutetaan, 
tulee sen rakentamista tukea. Ulkopuolisten henkilöiden reaktiot ja toiminnan kyseen-
alaistaminen heikentävät motivaatiota, joten ryhmän sisäisen ilmapiirin tärkeys korostuu 
entisestään.  
 
Tutkimuksessa yhteisön sisäinen vertailu tunnistettiin todella merkittäväksi motivaa-
tiotekijäksi. Vaikka vertailu helposti mielletään negatiiviseksi asiakasi, pystyy sen avulla 
rakentamaan omaa identiteettiä, haastamaan itseä uusilla tavoilla ja kehittymään entises-
tään. Onnistumisen tunteet motivoivat kuluttajia kohti entistä parempia suorituksia. Jotta 
nämä tunteet motivoisivat vielä enemmän, tulisi ne jakaa muille käyttäjille. Sisällön ja-
kamista rajoittaa usein epävarmuus tai sosiaalinen paine. Jälleen kerran siis avoimen il-
mapiirin tärkeys korostui. Kun yhteisössä saavutetaan avoin ilmapiiri, pystytään omia on-
nistumisia ja uusia ideoita jakamaan rohkeammin myös muille kuluttajille. Muiden ku-
luttajien fyysisellä läsnäololla oli myös vaikutusta motivaatioon, sillä harjoituksen aloit-
taminen toisen seurassa on helpompaa. Yleinen sosiaalinen ilmapiiri on merkittävä moti-
vaatiota vahvistavana tekijänä.    
 
Tutkimus onnistui vastaamaan hyvin sille esitettyyn tavoitteeseen ja tarkoituksiin, mutta 
tutkimuksella oli omat rajoitteensa. Tutkimuksen rajoitteisiin liittyen voidaan todeta, että 
tutkimustulokset olisivat voineet olla erilaiset, mikäli haastateltavien määrää olisi lisätty. 
Tällöin haastateltavien joukkoon olisi mahtunut enemmän erilaisia vastaajia ja vastauk-
sissa olisi saattanut olla enemmän hajontaa. Myös vastaajien ikähaarukkaa kasvattamalla 
tutkimustulokset olisivat voineet poiketa nykyisistä tuloksista. Tutkimus rajattiin koske-
maan ainoastaan naisia, joten sukupulien välisiä eroja ei tässä tutkimuksessa päästy tar-
kastelemaan. Tutkimukseen osallistuneet henkilöt kuvailivat omaa käyttäytymistään 
melko passiiviseksi, joten tutkimuksen tulokset olisivat voineet olla erilaiset, mikäli haas-
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Liikkeenjohdollisia hyötyjä ajatellen tutkimus nostaa esille kattavasti erilaisia tekijöitä, 
joista treenivalmennuksiin osallistuvat kuluttajat motivoituvat. Tutkimuksessa nousi hy-
vin esille se, että haastateltavat motivoituivat sisäisesti, joten jatkossa yhteisöön osallis-
tamisessa ja sitouttamisessa tulisi hyödyntää juuri näitä sisäisen motivaation keinoja. Ku-
luttajat kaipasivat osallistavampaa toimintaa, joten esiin voisi nostaa erilaisten tapahtu-
mien ja kilpailuiden tuomat mahdollisuudet. Rituaalit ja juhlat ovat olleet jo pitkän aikaa 
merkittävä osa yhteisöllistä toimintaa, joten tuomalla esimerkiksi erilaiset tapahtumat ja 
treenihetket osaksi yhteisön toimintaa, mahdollistaisi tämä kuluttajille uudenlaisia vuo-
rovaikutustilanteita ja yhteisöllisiä kokemuksia. 
 
Tutkimuksen pohjalta heräsi myös mielenkiintoisia aiheita jatkotutkimuksille. Kyseinen 
tutkimus toteutettiin teemahaastatteluiden avulla, mutta tulevissa tutkimuksissa olisi mie-
lenkiintoista hyödyntää haastatteluiden lisäksi esimerkiksi tarkkailua, jotta kuluttajien 
toimintaa pystyttäisiin seuraamaan paremmin. Teorian pohjalta huomattiin, että erilaiset 
kulttuurilliset tekijät vaikuttavat yhteisöjen toimintaan. Kulttuurisen merkityksen takia 
olisi hyvä tehdä tutkimusta myös Suomen ulkopuolella, jotta päästäisiin tarkastelemaan 
näitä kulttuurien välisiä eroja. Kun tutkimustuloksia saataisiin useammasta eri maasta, 
pystyttäisiin tutkimaan millaiset motivaatiotekijät nousevat esiin eri kulttuurien välillä. 
Tutkimuksessa sivuttiin myös teknologisen kehityksen vaikutusta treenimotivaatioon, 
mutta haastateltavien vastauksissa sen merkitys ei korostunut suuresti. Mahdollinen jat-
kotutkimuksen aihe olisi kuitenkin tarkastella miten tulevaisuudessa esimerkiksi erilaiset 
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LIITE 1. Haastattelurunko 
 
Perustietoja haastateltavasta ja hänen liikuntatottumuksista 
- Kerro kuka olet. 
- Millainen liikkuja/urheilija olet? 
- Mikä on tärkeintä sinulle urheilussa? 
- Miten urheilutottumuksesi jakautuvat? Kerro eri urheilumuodoista. 
- Kerro urheilutaustasi. 
- Käytätkö sosiaalista mediaa? 
 
Teema: Sosiaalinen verkottuminen 
- Mistä ja miten etsit tietoa/inspiraatiota treenaamiseen? 
- Seuraatko treenaamiseen/liikuntaan liittyvää keskustelua? Missä sitä seuraat? 
Osallistutko itse keskusteluihin? 
- Kuulutko johonkin treeniyhteisöön? 
o Miten sinut otettiin vastaan? 
o Miten käyttäydyt siellä? 
- Urheiletko mielummin yksin vai yhdessä? 
 
Teema: Mielikuvien johtaminen 
- Puhutko paljon omasta liikkumisestasi tai jaatko omia kokemuksiasi yhteisön ul-
kopuolisille ihmisille? 
- Oletko joutunut perustelemaan ihmisille, että miksi olet ”turvautunut” ulkopuoli-
seen(verkko)valmennukseen? 
- Keskusteletko mielelläsi treenaamisesta sellaisten ihmisten kanssa, jotka eivät ole 
siitä kiinnostuneita? 
 
Teema: Yhteisöön sitoutuminen 
- Onko tietynlainen liikkuminen sinulle tärkeää? Mikä sinua motivoi tässä liikun-
tatavassa? 
- Oletko kokenut valmennuksen aikana onnistumisen tunteita? Onko sinulle tärkeää 
päästä jakamaan nämä kokemukset? 
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- Vertailetko itseäsi muihin yhteisön jäseniin? Tunnistatko kilpailevasi muiden jä-
senten kanssa? 
- Jaatko yhteisön kesken esimerkiksi kuvia tms. treeneihisi liittyen? Minkä takia 
jaat niitä? Koetko jotain tiettyä tunnetta kuvan lisäämishetkellä tai esim. kom-
menttien kautta? 
 
Teema: Tuotteen käyttö 
- Harjoitteletko mielummin kotona vai kuntosalilla? 
- Keskusteletko liikkumisesta/ valmennuksista muiden liikuntaa harrastavien 
kuluttajien kanssa? 
- Jaatko vinkkejä, ideoita, neuvoja yms.? 
- Oletko tehnyt isompia hankintoja nettitreenivalmennuksen vuoksi? 
-  Oletko saanut yhteisöltä tapoja tai käytäntöjä, jotka ovat parantaneet koke-
mustasi? Entä motivaatiota? 
 
 
